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RESUMEN EJECUTIVO

En los ultimos afios la competencia a nivel universitario ha aumentado en
Costa Rica gracias a la apertura de una gran cantidad de universidades privadas
por todo el territorio costarricense. Esto hace que la Universidad Publica, por mas
prestigio y calidad que tenga en su nombre, se vea afectada por esta sobre oferta

de carreras universitarias.

Ante este fendmeno el Tecnologico de Costa Rica se ve afectado, lo que
hace que se requiera de acciones mercadoldgicas que mermen el impacto de la
competencia. No solo a nivel institucional se crea un dilema sino que la Escuela de

Administracion de Empresas del recinto también se muestra afectada.

A nivel del tema de “insights” ni el Tecnoldgico de Costa Rica ni la Escuela
de Administracion de Empresas han realizado una investigacion. Esta metodologia
no es muy utilizada por la institucion para realizar funciones mercadologicas de

interés.

La presente investigacién es la primera que logra penetrar la mente del
estudiante potencial y actual para llegar a tener hallazgos que nadie esperaba
acerca del pensamiento de las poblaciones estudiadas. Los resultados de la
investigacién permiten ir mas alld en términos mercadoldgicos para poder realizar
futuras campafias de comunicacion tanto internas como externas. Usando una
metodologia cualitativa con herramientas como el “focus group” fue como se entré

en la mente del estudiante.

Los ‘“insights” hallados en la presente investigacion se derivan del
pensamiento de estudiantes de quinto afio de colegio, de primer ingreso a la
universidad y de estudiantes prontos a terminar el bachillerato en Administraciéon
de Empresas. Los resultados pueden ser usados tanto por el Tecnolégico de
Costa Rica, como por la Escuela de Administracion para futuras campafas

publicitarias o de comunicacion.
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ABSTRACT

At a university level, competition has increased due to the opening of a large
number of private universities throughout Costa Rica in recent years. Beside the
prestige and quality that represents a public university; all of them have been
affected by this oversupply of university careers.

Being affected by this phenomenon, the Tecnologico de Costa Rica requires
marketing actions to help to decrease the impact of the competition. This dilemma
is not only affecting the institutional level, it also creates problems at the Escuela
de Administracion de Empresas (Business Administration school).

Neither the Tecnologico de Costa Rica nor the Escuela de Administracion
de Empresas have conducted investigations at “insights” level. This methodology is

not widely used by the institution for marketing purposes.

This research is the first that manages to penetrate the mind of the
prospective and current student in order to have find things that no one expected
about the beliefs of these populations. The research results allow going further in
marketing terms to make future communication campaigns both internal and
external. Using a qualitative methodology with tools like “focus groups” was how

we entered in the student's mind.

The “insights” found by this research are the results of the thoughts of fifth
grade students, freshmen college and third year university students of the business
administration career. This results can be used both by the Tecnologico de Costa
Rica and the Escuela de Administracion de Empresas for future communication or

advertising campaigns.
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INTRODUCCION

La Escuela de Administracion de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica
se ha propuesto realizar una serie de investigaciones para mejorar Su
posicionamiento en la mente del consumidor de los principales servicios ofrecidos,
siendo asi los estudiantes tanto potenciales como actuales; con la finalidad de
crear una propuesta de comunicacion efectiva que logre transmitir un mensaje

acorde con las perspectiva de la poblacién a la que se desea alcanzar.

Debido a esto, el presente proyecto analiza los puntos de vista de los
estudiantes tanto potenciales como actuales a través de una serie de variables, las
cuales son investigadas mediante sesiones de grupo, participando de estas
elementos seleccionados de las poblaciones del mercado meta (estudiantes de
quinto afio de colegio, ademas estudiantes de primer y tercer afio universitario de
la carrera de Administracion de Empresas del Tecnologico pertenecientes a las

sedes de Cartago y Barrio Amon.)

Una vez analizadas estas variables, las mismas son la base para definir
insights claves sobre la forma de pensar y actuar de los estudiantes que se
desean alcanzar, estos dentro de la tematica de la carrera universitaria,
procurando el posicionamiento de la marca del Tecnoldgico en la mente de este

mercado meta.

Una vez definidos estos insights, se crea una propuesta de comunicacion
que logre ser efectiva, con la finalidad de lograr alcanzar el posicionamiento
deseado a través del conocimiento y entendimiento del sentir estudiantil,
desarrollando planes correctivos y de promocion por parte de la Escuela de

Administracion.

Este proyecto de investigacion forma parte de la estrategia de la Escuela
para alcanzar el objetivo deseado a través de la promociéon, por lo tanto se

desarrollan los siguientes apartados:
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En el Capitulo | se incluyen las generalidades del proyecto de
investigacion, describiendo los parametros que se seguiran durante la elaboracion
y desenlace de los temas a investigar, de esta forma definiendo los objetivos,

alcances y limitaciones que se estipulan para la elaboracion del proyecto.

El Capitulo Il brinda una resefia sobre los antecedentes del Tecnolégico de
Costa Rica y de la Escuela de Administracion de Empresas. Desde sus origenes y
como ha ido evolucionando con forme el pasar de los afios, dando de esta forma
una idea del desarrollo que se ha dado sobre el tema a investigar y la necesidad

de innovacion, visualizando el rumbo al que se desea llegar

El Capitulo Il corresponde a la revision tedrica de los temas desarrollados
durante el proyecto, tomando en cuenta sesiones de grupo, teméatica de insights,
ademas teoria sobre propuestas de comunicacidon entre otros aspectos de la

administracion de empresas y del mercadeo.

El tema de insights es el principal objetivo del presente proyecto, por lo
tanto es de suma importancia comprender su estructura, definiciones
mercadoldgicas, sus desarrollos, clasificaciones e importancia de los mismos. Por
lo tanto el Capitulo IV da una explicacibn extensa y profunda acerca de los

insights y sus caracteristicas.

A través del Capitulo V se describe la metodologia a seguir durante la
investigacién del presente proyecto, definiendo las elementos de las poblaciones
que se desean investigar, la variables que se analizaran, ademas del esquema a
seguir en cada una de las sesiones de grupo y seguidamente los principales

resultados de las mismas.
El Capitulo VI presenta los resultados analizados sobre las sesiones de

grupo y a partir de estos se desarrollan los insights, estos se asocian al

pensamiento y forma de actuar de los estudiantes potenciales y actuales de la

13



Escuela de Administracion de Empresas; generando las bases para la propuesta

comunicacion.

El Capitulo VII presenta la propuesta de comunicacion dada a la Escuela
de Administracion de Empresas, con la finalidad de desarrollar una comunicacion
efectiva para el posicionamiento del Tecnoldégico como marca en la mente del
mercado meta, desarrollando la metodologia de mercadeo de forma creativa y

eficiente para la promocion del mensaje deseado.

Finalmente se muestran en el Capitulo VIl las conclusiones y recomendaciones
sobre la temética de los insights definidos, permitiendo la implementacién eficiente
de la propuesta de comunicacion para la promocion de la Escuela de

Administracién de Empresas.
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CAPITULO I: GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se plantean los factores por los cuales el
Tecnoldgico de Costa Rica y la Escuela de Administracion de empresas perciben
la necesidad de crear insights para atraer mas estudiantes a la Institucion, de los

cuales surge el problema de investigacion y los objetivos que permitan resolverlos.

Asimismo, se establecen las actividades y cronograma para la

elaboracion de este estudio.

1. Justificacion del Estudio

Con la finalidad de fortalecer las actividades de comunicacion enfocadas a
la comunidad estudiantil, se da a conocer los agentes motivadores que impulsan al
estudiante actual a optar o mantener sus estudios en la Escuela de Administracion

de Empresas del Tecnolégico de Costa Rica.

Lo anterior, debido a la necesidad de la Universidad de sobresalir en un
ambiente competitivo de opciones existentes, para la eleccion de los estudiantes

costarricenses con respecto a sus estudios superiores.

Se debe de realizar un andlisis de los gustos y preferencias de la poblacion
de estudio, clasificados en los diferentes perfiles que se presenten con base en la

investigacion a realizar.

De esta manera se tomara como insumo este andlisis, para llegar al
consumidor mediante estrategias comerciales de promocién, haciendo énfasis en
la innovacion gracias a la informacion obtenida. Asi enfocando las comunicaciones
para llegar a posicionar la marca TEC en la mente del consumidor, resaltando la
imagen y el valor de la misma; logrando alcanzar los objetivos establecidos de

atraccion y fidelizacién de la comunidad estudiantil.
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2. Problema de Investigacién

¢, Cual es la mezcla de comunicacion, basada en el analisis de insights, que sirva
para atraer y motivar a estudiantes actuales y potenciales de estudiar en la
Escuela de Administracion de Empresas en el Tecnoldgico de Costa Rica, sede

Centro Académico de Barrio Amon y Cartago para el | semestre del afio 2015?

3. Objetivos

Objetivo general

Proponer una mezcla de comunicacién a través de la aplicacion de insights
obtenidos en la investigacion para atraer y motivar a estudiantes actuales y
potenciales de estudiar en la Escuela de Administracion de Empresas en el
Tecnoldgico de Costa Rica, sede Centro Académico de Barrio Amoén y Cartago

para el | semestre del afio 2015.

Objetivos especificos

1. Identificar el perfil de los estudiantes actuales y potenciales de
Administracion de Empresas tanto de la modalidad diurna como nocturna,
para el primer semestre 2015.

2. Investigar las razones primordiales al seleccionar a la Escuela de
Administracion de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica, como centro
de estudios por parte de los estudiantes actuales y potenciales.

3. Determinar la percepcién que tiene el estudiante actual y potencial sobre la
Escuela de Administracion de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.

4. Obtener la percepcion del estudiante actual y potencial sobre el Tecnoldgico
de Costa Rica visto como marca.

5. Conocer cémo se encuentra posicionada tanto la Escuela de Administracion
de Empresas como el Tecnoldgico de Costa Rica en la mente del

estudiante.
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6. Identificar insights especificos que reflejen las motivaciones internas del
estudiante actual y potencial para matricular y llevar a cabo sus estudios en
la escuela de Administracion de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.

7. Realizar una propuesta de mezcla de comunicacion con base en el analisis

de los insights obtenidos del estudio realizado.
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CAPITULO Il: ANTEDECEDENTES DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS Y EL TECNOLOGICO DE COSTA RICA

1. Historia del Tecnol6gico de Costa Rica

El Tecnologico tiene sus raices en el modelo sustitucion de importaciones,
el cual comprendi6 todo el periodo de industrializacion del pais, y estaba basado
en un planteamiento de la CEPAL, la cual daba recomendaciones a toda América
Latina como producto de las dificultades que atravesaba el sector agricola. Con
esto se decide pasar de un desarrollo basado en la agricultura y exportacion a un
modelo de industrializacion, que fue aplicado en los diferentes paises de América
Latina, desde los mas desarrollados (Brasil, México y Argentina). Con los
esfuerzos del llamado Mercado Comun Centroamericano, alrededor de los afios
sesentas, surgen medidas para la proteccion de América Latina de las
importaciones procedentes de mercados ajenos; y a la vez, surge la necesidad de

capacitacion y formacion en el campo tecnolégico.

Poco a poco empezaron a surgir ideas relacionadas a la capacitacion
técnica, incluido estaba el partido Liberacidbn Nacional, quien a cargo de José
Figueres Ferrer decreta la Ley para la creacién del Tecnoldgico, con el propdsito

de generar profesionales técnicos.

El Tecnoldgico de Costa Rica (TEC) es una institucion nacional autbnoma de
educacién superior universitaria, dedicada a la docencia, investigacion y extension
de la tecnologia y ciencias conexas para el desarrollo de Costa Rica. Su estructura
se comenzd a construir entre 1966 y 1970, siendo creada mediante la Ley No.
4777 el 10 de junio de 1971. Esta Ley dio al nuevo ente caracter de institucion de
estudios superiores, con personalidad juridica propia e independencia
administrativa; esta autonomia le fue formalmente reconocida en 1975 cuando se

incluyo tal condicion en la Constitucion Politica del pais.

La universidad recibid influencias muy importantes por parte del Tecnol6gico

de Monterrey, y el Tecnologico de Massachusetts. Muchos profesores fueron
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formados en el Tecnolégico de Monterrey a nivel inicial o maestria. Los
estudiantes también tenian la oportunidad de terminar sus estudios en Monterrey a

través de becas.

Los diputados Fernando Guzman Mata y Jorge Luis Villanueva presentaron
a consideracion de la Asamblea Legislativa un proyecto de ley para crear en
Cartago un Tecnolégico Nacional. Con el surgimiento de organizaciones civicas
como el Comité Pro-Tecnoldgico, presidido por el insigne sacerdote y educador
reverendo Isidro Garcia; y la Union Cartaginesa para el Desarrollo (UNICADE) se
entrego a la tarea de preparar un plan que titulé Proyecto para el establecimiento

del Tecnoldgico en la ciudad de Cartago.

El jueves 10 de junio de 1971, se celebr6 en Cartago una fiesta civica que
conmemoraba y que concluia una etapa: la firma de Ley de Creacién del

Tecnologico de Costa Rica bajo el consecutivo legislativo 4777.

Desde las dos de la tarde se efectuaron desfiles de colegios del Cantén
Central de Cartago, con representaciones de estudiantes de Limon y de otros
lugares. Los desfiles culminaron frente al Gimnasio del Colegio San Luis Gonzaga,

donde se llevo a cabo la firma de la ley.

A este acto asistio el Presidente de la Republica, José Figueres Ferrer, y
miembros de su gabinete; el Presidente de la Asamblea Legislativa, Lic. Daniel
Oduber; algunos diputados, magistrados de la Corte Suprema de Justicia,

municipes de Cartago e invitados especiales.

Su estructura organizativa esta compuesta por la Asamblea Institucional
quien es la maxima autoridad del TEC, el Consejo Institucional es el 6rgano
directivo superior del TEC, se cuenta con un Rector quien es el funcionario de mas
alta jerarquia ejecutiva del TEC y también cuenta con cuatro Vicerrectorias

(Vicerrectoria de Investigacion y Extensién, Vicerrectoria de Docencia,
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Vicerrectoria de Administracion, Vicerrectoria de Vida Estudiantil y Servicios

Académicos) las cuales buscan cumplir su politica especifica correspondiente.

Nombramientos de Rectores

El Consejo Director, creado en setiembre de 1971, hizo los primeros
nombramientos de personal, nombrando al Ing. Vidal Quirés Berrocal como
Rector, ingeniero civil de 33 afios con formacién en Administracion de Empresas
en el Tecnoldgico de Monterrey, siendo éste el primer rector en el periodo de 1972
a 1981, vy precedido por el arquitecto Roberto Villalobos Ardon, quien fue el
primero en ser elegido democraticamente entre 1982 y 1987. Posteriormente para
el periodo 1987-1994, el master Arturo Jofré Vertanian fungié como Rector; luego
continuo el Ing. Alejandro Cruz Molina desde 1995 hasta el 2003, fecha en la cual
el Master Eugenio Trejos Benavides asumid la rectoria de la institucion, hasta
junio del 2011, comenzando sus labores el Dr. Julio Calvo Alvarado, quien es el

actual rector de la Institucion.

La formacion de este equipo de alto nivel fue la responsable de los grandes
logros alcanzados en los aspectos académicos, administrativos, organizacionales
y de reclutamiento de personal; capaz de incentivar la construccion de la
infraestructura, asi como el equipamiento y el financiamiento de la institucién, que
le permiti6 su normal funcionamiento como moderno centro universitario de

ensefianza tecnoldgica.

Para julio de 1972, el Presbitero Santiago Nufiez era el Director del Colegio
Vocacional de Artes y Oficios (COVAO), por lo que su capacidad en el campo de
la ensefianza tecnoldgica y su papel preponderante en la intensa lucha para
obtener la sede del Tecnoldgico de Costa Rica lo hicieron acreedor del puesto de
secretario general, cargo que existia en la Ley Organica del y que luego

desaparecio en una modificacion del Estatuto Organico.
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Mas tarde, el Padre Nufiez pas6 a desempefiar el cargo de vicerrector

administrativo, puesto que ocupo hasta julio de 1973.

Las Primeras Carreras

En 1973 cuando el Tecnoldgico de Costa Rica abrié sus puertas, inicié con
tres programas académicos de formacion universitaria: técnicos ingenieros en
Construccién, Produccion y Mantenimiento Industrial, carreras que cumplian con el
compromiso nacional de la ciencia, de racionalidad critica, la investigacion y la
extension, el compromiso con la equidad, con la justicia social y con el futuro
profesional de la Costa Rica que se comenzaba a forjar. Finalizando el afio de
1982, el TEC pas6 de 3 a 16 carreras, de 87 estudiantes a 2218, y de 2 a 24

edificios.

Los Profesores

Para el nombramiento de las catedras, fue politica del TEC contratar
profesores de tiempo completo; estos en su mayoria provenian de la Universidad
de Costa Rica y algunos obtenian preparacion adicional en otras instituciones en

el extranjero o en la industria costarricense.

Se decidié ocupar a los profesores en no mas de un 40% de su tiempo en
trabajo frente a grupos, para que el resto lo pudieran dedicar a la buena atencién
de los problemas académicos que impartian.

Para 1975, se contaban con 31 profesores, incluyendo directores de carrera
y profesores en entrenamiento fuera del pais. Entre estos profesionales, el 75%
eran ingenieros y un 25% de especialistas en diferentes campos del area social

(educacion, orientacion, deportes, entre otros).
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Los Estudiantes

Por disposicion de la Ley Organica, el TEC solamente puede recibir
estudiantes que hayan sido graduados de la Educacion Diversificada o cuarto
ciclo; que hayan cumplido con los requisitos minimos de admision: la aprobacion
de las pruebas de admision, aporte del promedio de calificaciones del IV ciclo y un

tercer requisito consistia en la asistencia a una entrevista.

Para 1975, la poblacion estudiantil oscilaba entre los 18 y 22 afios de edad,

y aproximadamente la tercera parte provenia de la zona rural del pais.

Por otra parte, la poblacién estudiantil femenina era muy pequefa; para
1973 fue del 2%, y en 1974 del 5%. Con estos datos se destaca la situaciéon de la
época con respecto al incursionamiento en los estudios superiores de la mujer

costarricense.

Edificios del Tecnolodgico

En sus comienzos, el Tecnolégico de Costa Rica estuvo instalado en el
Edificio Pirie (hoy Casa de la Ciudad), el cual fue donado por la Municipalidad de
Cartago. Este fue uno de los cuatro edificios de Cartago que soportaron el
terremoto de 1910 y que tiene mas de 100 afios de existencia; originalmente
pertenecid al Dr. Alexander Pirie, quien lo adquiri6 en 1890, cuando decidio

radicarse en “la ciudad de las brumas”.

Desde entonces, la casa luce el mismo aspecto que hoy tiene,
caracteristicas que fueron reconocidas con valor historico en el Decreto N0.16983-
C, del 9 de abril de 1966, el cual la declara reliquia de interés historico cultural y
gue hoy es administrado en su totalidad por esta casa de estudios superior.
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El domicilio legal, sede y principales instalaciones estan en la provincia de

Cartago. Cuenta con 40 hectareas en la zona Sur-Este de Cartago, en una

localizacion basicamente de tipo residencial.

El proceso constructivo de las instalaciones, dio inicio en enero de 1973:

a)

b)

La primera etapa, que comprendié los edificios R y S (aulas), Edificio U
(Taller Basico), Edificio N (Laboratorios Quimica y Fisica) y los edificios L y
M (aulas y taller de dibujo). El total de esta primera etapa es de 3366m2 de
construccion.

La segunda etapa, comprende la construccion de los edificios: B
(Auditorium), C (Biblioteca), D (Cafeteria), F (Laboratorio de Idiomas), P
(Laboratorio de Produccién), Q (Laboratorio de Precisiéon), O (Ensefianza
audiovisual), gimnasio para la zona y el T (Taller de uso Mdultiple) construido
con el propésito de ser el corazén del . Esta segunda etapa, se tenia
contemplada para iniciar a mediados de 1975, con un area de construccion
de 9280mz2.

La tercera etapa, comprende la construccion de los edificios: G (aulas y
taller de dibujo), H (aulas y taller de dibujo), J y K (aulas) y el A (edificios de
Administracion y Rectoria). Esta etapa comprende un total de 6924m2 de

construccion.

El programa completo de construccidon abarcé 19570m2, y tuvo la

capacidad para la atencion de 5000 estudiantes en dos turnos. Asimismo, incluye

todo lo relacionado con infraestructura (pasos cubiertos, sistemas de cloacas,

sistema eléctrico, boulevard, sistema pluvial, entre otros).

Fuentes de financiamiento

Para el Tecnoldgico de Costa Rica, se fijaron tres canales por Ley para su

financiamiento.
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Su Ley Organica, establecioé que el Estado incluira en su presupuesto anual
ordinario de la Republica, la partida necesaria para el financiamiento del
Tecnologico en todos los aspectos. En su creacion se establecié un ingreso
estable que consistia en veinticinco céntimos de colon sobre cada saco de
cemento producido en la fabrica de Cartago.

Otras fuentes de financiamiento consisten en rentas propias producto de
matriculas, créditos, titulos, exdmenes, papel propio de la Institucién y los

servicios que preste en el campo tecnoldgico.

En sus primeros afios, sus egresos principales constituyeron los fondos
dedicados a la construccién de infraestructura y en el mantenimiento de la

organizacién administrativa.

2. Historia Escuela de Administracion de Empresas

En enero de 1976 nace la carrera de Administracion de Empresas, como
una necesidad de incrementar el nUmero de estudiantes, ya que en esta época se
empezaba a discutir el financiamiento de la educacion superior. Basados en este
contexto, se hizo la contratacion del profesor de origen chileno: Arturo Jofré
Vartanian, quien en primera instancia desarrollé el plan de estudio de la carrera,

fue profesor y posteriormente fungié como director de la Escuela.

Esta carrera se afadié a la oferta del TEC ya que el Tecnolégico de
Monterrey también la impartia. Se considera que administracion de empresas es

una carrera técnica.
La carrera originalmente se cre6 con una duracion de tres afios para optar

por el titulo de bachillerato, y se impartia semestralmente. También se cred junto

con un énfasis a nivel de bachillerato en mercadeo y en administracion financiera.
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Luego se percibe la necesidad, en todas las carreras, de ampliar el plan de
estudios a cuatro afios, con el objetivo de reducir el peso de realizar los estudios

en un corto periodo de tiempo.

La carrera diurna se empez06 a impartir en la sede central en Cartago, poco
después, alrededor de 1978, también se empezd a impartir una carrera de tipo
nocturna en Cartago (en el edificio Pirie) y en San José, antes de la existencia del
Centro Académico de Barrio Amon, como se conoce actualmente. La carrera se
empez6 a impartir en San José producto de la donacién de un edificio que
pertenecia a una escuela técnica, ademas de la carrera, también se impartian otro

tipo de diplomados.

A pesar de que la misma carrera de Administracion se impartia en Cartago y
San José, estas eran independientes entre si, lo cual significaba que no se podian

llevar cursos en ambas partes.

La carrera en San Carlos data de los afios noventa.

Posteriormente surge el nivel de licenciatura, el cual inicié6 en Cartago pero
posteriormente se paso al Centro Académico de San José. Se crearon énfasis en
mercadeo, finanzas, contaduria y recursos humanos; eliminando asi, el énfasis en

bachillerato.

En el caso de Recursos Humanos se imparte los viernes en la noche y los
sdbados en la mafiana, bajo la administracion financiera de FUNDATEC; la cual
también brinda, programas técnicos con duracidon de un afio y programas de

especialistas en distintas areas.

La maestria inicia en Cartago y luego se imparte en distintas zonas del pais
sin tener estructura fisica propia, incluyendo Guapiles, Grecia, Liberia, Pérez
Zeleddn y en San Carlos. Estas se dan los fines de semana, viernes en la noche y

sabados en la mafana.
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Segun el exprofesor Rafael Hidalgo, la carrera de Administraciéon de
Empresas representa alrededor del 25% de la poblacion del Tecnologico. Es una

carrera de alta demanda.

Actualmente se da un doctorado para la formacion de profesores del TEC, y

todos los bachilleratos estan acreditados por SINAES.

Misién

"Contribuir al desarrollo integral del pais, en el ambito de la administracion de
empresas, mediante la docencia, investigacién y extension con excelencia, por
medio del talento humano y con una infraestructura y equipamiento adecuado,
manteniendo un reconocido liderazgo académico apegado a las normas éticas,

humanistas y ambientales".

Vision

"Ser reconocida como una de las mejores Escuelas de Negocios de América
Latina, caracterizada por su liderazgo, excelencia académica y su contribucién al

desarrollo humano sostenible.”

Alcances de la Escuela:

e Acreditacion de Bachillerato en Cartago (Diurno y Nocturno), San Carlos y
Centro Académico San Joseé.

e Apertura del programa en el Centro Académico de Limon.

e La Maestria en Direccion de Empresas.

e Doctorado en Direccién de Empresas.

e Redefinicion de las catedras.

¢ Replanteamiento de las comisiones internas y sus roles.

e Alta aprobacion de las propuestas de Investigacion presentadas a la VIE.

26



Programas Exitosos de Vinculacion Externa como lo son Técnico en
Administracion de Empresas y Actualizacion de Empresas.

Primer afio de administrar exitosamente el Centro de Capacitacion San
Pedro.

Primer Club Alumni del TEC.

Destacado desarrollo de concursos y eventos académicos: Desafio AE,
Feria de ldeas de Negocios, Concurso Nacional de Emprendedores, Feria
Nacional de Proyectos de los Técnicos en Administracion.

Alta matricula en todos sus programas
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CAPITULO IlIl: MARCO TEORICO

El objetivo principal de este capitulo es sustentar teéricamente el estudio,
con lo cual se ha dividido en 6 secciones. La primera pretende explicar conceptos
bésicos de administracion. La segunda se dedica a explicar el area de los
servicios y sus caracteristicas. La tercera ofrece una explicacion del entorno del
mercado y sus cualidades. En la cuarta se presenta el concepto de mercadeo y
todo lo que conlleva. La quinta tiene como objetivo explicar el concepto basico de
comunicacién, asi como los modelos y estrategias que se utilizan para realizar una
campafia de comunicacion. Finalmente en la sexta seccién se hace una revision

de algunos de los métodos de investigacion utilizados para recopilar informacion.

A. CONCEPTOS DE ADMINISTRACION

1. Administracién

Una de las actividades mas importantes al realizar una investigacion es
entender el concepto de administracion; ya que este, en ocasiones, marca las

pautas a seguir en la mayor parte de los procesos.

Para Koontz, Weihrich, Cannice, (2008, pag. 4), “administracion es el
proceso de disefiar y mantener un ambiente donde individuos, que trabajan juntos
en grupos, cumplen metas especificas de manera eficiente”. Ademas, los mismos
autores consideran que administrar como practica es un arte; y el conocimiento

derivado de la practica es una ciencia.

2. Funciones de la Administracion

Al estudiar administracion es importante mencionar que existen diversas

funciones basicas que la componen, las cuales Koontz, Weihrich, Cannice (2008,
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pag. 30-31) las clasifican como planear, organizar, integracién de personal, dirigir

y controlar.

“Planear, incluye seleccionar misiones y objetivos, asi como las acciones
para alcanzarlos, lo cual requiere toma de decisiones. Organizar, incluye el
establecimiento de una estructura intencional de roles para que las personas se
desemperfien en una organizacion. Integracion de personal, requiere cubrir y
mantener cubiertas las posiciones en la estructura de la organizacion. Dirigir,
influenciar a las personas para que contribuyan a las metas organizacionales y de
grupo. Controlar, es medir y corregir el desempefio individual y organizacional

para asegurar que los sucesos se conformen a los planes”.

B. SERVICIOS

Los servicios son proporcionados por diferentes tipos de empresas y se
pueden encontrar ampliamente en el mercado. Hoffman, Czinkota, et al (2007,

pag. 316) define que los servicios “son hechos, actividades o rendimientos”.

Para Kotler y Armstrong (2009, pag. 213) los servicios son “cualquier
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente

intangible y que no tiene como resultado la propiedad de algo”.

Al igual que la administracién, el area de los servicios abarca una serie de
conceptos que ayudan a su comprension. Este entendimiento contribuye a que el
lector comprenda que la forma de operar con los servicios y los productos es
distinta entre si. Es por esto que la siguiente seccion se dedica a explicar los

conceptos base que los servicios comprenden.
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1. Gestion de calidad de los servicios

Segun Hoffman, Czinkota, et al (2007), la calidad del servicio es una via
para evaluar el desempefio del mismo. Si los servicios son con calidad es muy
probable que se tenga éxito, sobre todo en las empresas donde los servicios son

casi idénticos y compiten dentro de una misma zona.

Kotler afirma que “la capacidad de ofrecer un servicio impecable es el ideal

que debe perseguir cualquier organizacion de servicio” (2012, pag. 371).

2. Diferenciacion entre productos y servicios

Segun Walker (2005), las diferencias entre bienes y servicios pueden ser
fisicas o perceptivas, y son percibidas por los diferentes consumidores en los

diferentes segmentos de mercado.

Hoffman, Czinkota, et al (2007, pag. 317) consideran que, “la mayoria de
las diferencias de atributos y servicios se atribuyen a cuatro rasgos similares; es
decir, a su caracter, intangible, inseparable, heterogéneo y perecedero”. Los

cuales se indican en el siguiente punto.

3. Clasificacion de los servicios

Los servicios ofrecidos por cualquier empresa pueden ser clasificados de
distinta forma. Para Idelfonso, en su obra Marketing de los Servicios (2005), la

clasificacion se puede realizar a través de distintos criterios.

3.1 Por su naturaleza: en este caso se clasifican segun el objeto de su
actividad; tales como, servicios de salud, de hoteleria y servicios
financieros, entre otros.

3.2 Por el sector de actividad: para esta clasificacion se hace uso del

destino de los productos y el caracter de prestacion del servicio. En
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general, algunas de las clasificaciones de los servicios son: servicios de
distribucion, servicios de produccion y servicios sociales, entre otros.
3.3 Por su funcidn: entre estos el autor menciona los servicios de gestion
y direccién empresarial, servicios de operacion, servicios de informacion
y comunicacion.
3.4 Por el comportamiento del consumidor: para este caso se toma en
cuenta el proceso de toma de decisiones del consumidor al momento

de la compra.

4. Caracteristicas de los servicios

4.1 Intangibilidad

Una de las caracteristicas principales de los productos es la intangibilidad,
la cual Hoffman, Czinkota, et al (2007, pag. 316) definen como: “...la imposibilidad

de sentirlos, tocarlos de la forma en que se hace con los bienes fisicos.”

Kotler concuerda con la definicion anterior, al afirmar que la intangibilidad
de los servicios es una “caracteristica importante de este sector. No se pueden

ver, degustar, tocar, oir, ni oler antes de comprarse”. (2009, pag. 238).

4.2 Inseparabilidad

Kotler (2009), sefala que la inseparabilidad indica que los servicios son
consumidos al mismo tiempo y no pueden separarse de sus proveedores,
independientemente si son personas 0 maquinas.

Mientras tanto, Hoffman, Czinkota, et al (2007), la conceptualizan como

indivisibilidad, la cual se refiere a la interconexion que existe entre el proveedor y

los clientes que participan en la negociacion del servicio.
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4.3 Heterogeneidad o inconsistencia

Se refiere a la variacidon en consistencia de una transaccidon de servicios

respecto a la siguiente. Hoffman, Czinkota, et al (2007, p4g. 320).

Ademas, la variabilidad del servicio como lo define Kotler (2009), varia

dependiendo de quién lo presta, cuando, donde y como lo va hacer.
4.4 Carécter perecedero
Por ultimo, una de las caracteristicas mas importante de los servicios es la
caducidad, la cual segun Kotler (2009, pag. 238), “se refiere a que los servicios no
pueden almacenarse para su venta o uso posterior”.
Hoffman, Czinkota, et al; concuerdan con esta definicion, y la amplian diciendo

que un aspecto de esta caracteristica es que no se puede tener un inventario de
servicios. (2007, pag. 320).

C. ANALISIS DEL ENTORNO
1. Anélisis del macro entorno
Como primer area se encuentra el andlisis del macro entorno, el cual Kotler
y Armstrong (2009), exponen como aquellas fuerzas que moldean oportunidades y
plantean amenazas.
Por su parte Walker, Boyd, et al (2005), mencionan que el macro entorno

es la forma en la que el cambio afecta el atractivo de los mercados particulares e

influyen en los planes de marketing de la empresa.
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El macro entorno a su vez, se divide en otras &reas, las cuales hacen un
analisis exhaustivo de las diferentes fuerzas externas que pueden afectar a la

empresa.

1.1 Entorno econémico

El entorno econdmico analiza “los factores que afectan el poder adquisitivo

y los patrones de gasto de los consumidores” Kotler y Armstrong (2009, pag.83).

1.2 Entorno demografico

El objetivo es que los encargados de marketing estén cada vez mas cerca
de las tendencias y sucesos demogréficos del mercado en donde operan, tanto a

nivel nacional como internacional.

El demografico estudia las “poblaciones humanas, en términos de
magnitud, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos

estadisticos”. Kotler y Armstrong (2009, pag. 74).
1.3 Entorno tecnoldgico
Este es uno de los entornos mas interesantes y complicados, ya que es
muy cambiante y cada vez mas exigente. Por ello es que se hace un estudio del

entorno tecnoldgico, para enterarse acerca de qué es lo mas novedoso.

Kotler y Armstrong (2009), mencionan que son fuerzas que crean

tecnologias para crear nuevos productos y oportunidades en el mercado.

1.4 Entorno politico- legal

Este aplica segun el sector en que opera la empresa, ya que tiene que ver

con leyes, reglamentos y demas, y todos son diferentes segun el tipo de empresa.
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El entorno politico- regula muchas de las acciones publicitarias que las empresas

quieren seguir.

Kotler y Arsmtong (2009), también apuntan que existen muchos grupos de

presion que determinan ciertas actividades de la empresa y las limitan.

1.5 Entorno social- cultural

El entorno social-cultural segun Kotler y Arsmtong (2009, p&g.93), son
aquellas “instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las

percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad.”

Walker, Boyd, et al (2005), opinan; que en comparacién con los otros
entornos, este evoluciona con lentitud, y que se trata del comportamiento de una
sociedad determinada, teniendo en cuenta los valores y costumbres de esa

sociedad.

2. Andlisis de la demanda

El estudio de la demanda, la cual Sapag y Sapag (2008), en su libro
“Preparacion y evaluacion de proyectos”, mencionan que el andlisis de la
demanda es uno de los aspectos centrales de cualquier proyecto, debido a la

incidencia que esta tiene en cualquier mercado.

Hair, Bush y Ortinau (2010), la conceptualizan como un “método de
investigacion para estimar la demanda de los clientes de un producto y los motivos

de ésta”.
Un mal calculo de la demanda podria ocasionar grandes cambios en la

aceptacion o no de un proyecto, por eso es un proceso que debe tratarse con

especial cuidado.
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3. Andélisis del comportamiento de los clientes

La comprension de los clientes es una de las partes fundamentales del
marketing, ya que sin esta comprension es muy poco probable que una compafia

pueda ofrecer bienes y servicios que mantengan clientes satisfechos.

Se debe entender por qué los clientes utilizan determinado servicio, quién
es el proveedor de ese servicio, y por qué lo escogid, y por supuesto enterarse
acerca de los beneficios y el nivel de satisfaccibn que obtuvo el cliente con el

servicio prestado. Lovelock, Wirtz (2009).

4. Andlisis interno de la organizacion

No solo el estudio externo es importante, analizar internamente a la
empresa, realizando un estudio acerca de los recursos, la reputacion, las
limitaciones y los valores de la compafia es primordial. Este andlisis se puede
dividir en varios aspectos que afectan el funcionamiento de la misma, los cuales

segun Lovelock, Wirtz (2009), se dividen en:

4.1Aspectos productivos

En este apartado se analizan aspectos como: el proceso productivo, grado
de desarrollo tecnoldgico, nivel de calidad del producto, economias de escala,
estructura de costos, entre otros. Edumarketing (2005).

4.2 Aspectos comerciales

Abarca sobre todo lo que tiene que ver con las ventas. Se estudian temas

tales como; cartera de productos, equipos de ventas, estacionalidad de las ventas,

principales clientes segun area geografica, entre otros. Edumarketing (2005).
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4.3 Aspectos organizativos y financieros

En cuanto a este aspecto, lo que se analiza es la estructura organizativa de
la empresa, como el numero de empleados, rotacion de personal, distribucién de

los empleados y propiedad de capital. Edumarketing (2005)

4.4 Actitudes de la direccién

Por dltimo se analizan las actitudes de los directivos y segun el comportamiento y
opiniones de los mismos, se derivan las estrategias a seguir. Edumarketing
(2005).

D. ADMINISTRACION COMERCIAL, MARKETING O MERCADEO

Una de las funciones méas importantes de las empresas es el marketing;
muy a menudo el éxito empresarial depende de la habilidad del mismo. Para
Kotler y Arsmtrong (2009, pag. 3), “el marketing es la administracion redituable de

las relaciones con el cliente”.

Del mismo modo, Kotler y Keller afirman en su obra Direccion de Marketing,
que “el marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y
sociales. (2012, pag. 5). Ademas, menciona que “consiste en encontrar los
productos adecuados para los clientes de la empresa y no al revés”. (2012, pég.
18).

Por su parte Zikmund, Babin (2009, pag. 8), completa esta definicion
afirmando que el marketing “es la forma en que la empresa proporciona valor a

sus consumidores mas que el producto fisico o el proceso de produccion”.

Para entender el mercado no es suficiente con tener claro el concepto de

marketing en general, sino que es necesario estudiar desde el interior de las
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empresas, hasta las necesidades y deseos de los clientes. A continuacion se

detallan algunas de las especificaciones claves del mercadeo.

1. Necesidades, deseos y demanda.

Para una aplicacion adecuada del concepto de marketing dentro de la
empresa, es primordial conocer las necesidades, deseos y demanda de los
clientes. “Las necesidades son definidas como estados de carencia percibida e
incluyen las necesidades fisicas basicas. Los deseos son la forma que adopta una
necesidad humana, moldeada por la cultura y la personalidad individual; y la
demanda son los deseos respaldados por el poder de compra”. Kotler y
Armstrong (2009, pag. 5).

2. Valor y satisfaccion

Ambos conceptos se encuentran muy relacionados con los beneficios y el
costo obtenidos o percibidos del bien o del servicio; ya que, “el valor de un
producto o servicio se da cuando los beneficios percibidos superen el precio del
producto”. Lutz y Weitz (2012, pag. 28).

Mientras que la satisfaccion del cliente “es el grado en que el desempefio
de un producto coincide con las expectativas del comprador”. Kotler y Armstrong
(2009, pag. 14).

3. Segmentacién
Consiste en “dividir un mercado en diferentes grupos de compradores

basado en sus necesidades, caracteristicas, conductas y deseos similares. Kotler
y Armstrong (2009, pag. 174).
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4. Perfil del cliente

Conocer como es el cliente y que caracteristicas especificas tiene en
comun, es de vital importancia para una empresa; tal como Lerma y Méarquez
(2010, p.201) indican en su libro que el perfil del cliente “consiste en la
enumeracion e importancia relativa de sus caracteristicas”. Ademas, recalcan que
“el perfil del cliente tiene un impacto directo sobre lo que compra y como lo
compra”, haciendo mencion de algunos elementos basicos que conforman el perfil
del cliente, tales como la “etapa del ciclo de vida del cliente, educacion, nivel de

ingreso, edad, estilo de vida y ocupacién”.

5. Mercado meta

Cuando se ha realizado la segmentacion, se debe establecer un mercado
meta; el cual “consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los que la compafnia decide atender’. Kotler y
Armstrong (2009, pag. 189).

Hoffman, Czinkota, et al (2007, pag. 236) afirman, que el mercado meta “es
el grupo especifico de clientes hacia el cual la empresa dirige sus actividades de

marketing”.

6. Posicionamiento

Una vez definido el mercado meta, la etapa siguiente es el establecimiento
de estrategias para posicionarse en dicho mercado; entendiendo como
posicionamiento “un proceso por el cual una compafia trata de sugerir
percepciones de su oferta de producto que sean congruentes con las necesidades

y preferencias de los clientes”. Hair, Bush, Ortinau (2010, pag. 9).
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7. Competencia

Cuando se incursiona en el mercado es de vital importancia para todas las
empresas tener en cuenta que existen compafiias que ofrecen productos y
servicios similares; por ende, es relevante conocer quienes participan en el
mercado y que participacion tienen. Para Kotler y Armstrong (2009, pag. 11), la
competencia “incluye todas las ofertas rivales y potenciales como los sustitutos

gue un comprador pudiera considerar”.

8. Entorno del mercadeo

El entorno del marketing son todas aquellas fuerzas que afectan el
rendimiento de la gerencia para mantener relaciones redituables con sus clientes.
Esta compuesto por fuerzas cercanas a la empresa (micro-entorno); y por factores

sociales que afectan el micro-entorno (macro-entorno). Kotler y Armstrong (2009).

9. Requisitos o factores de que haya mercadeo

Como se menciondé anteriormente el entorno de las organizaciones esta
compuesto por un micro- entorno y un macro entorno. Estos dos factores son los
gue se conocen como requisitos basicos para que haya mercadeo.

Segun Rodriguez (2006) el macro-entorno son aquellas fuerzas que condicionan
de manera directa o indirecta el funcionamiento de la empresa. Estd conformado
por aspectos, demograficos, politicos, econdmicos, ambientales, socio-culturales y

legales.

El micro-entorno, que se conoce también como entorno especifico, engloba
un conjunto de factores externos no controlables por la empresa, pero que estan
mas proximos a la misma, por tanto le afecta mas. Se refiere al mercado en el que

opera la empresa, los proveedores, la competencia y distribuidores.

39



10.Programa de mercadeo

Segun Kotler y Armstrong (2009, pag. 12) “el programa de marketing hace
propicias las relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing
en acciones: consiste en la mezcla de marketing de la empresa; es decir, en el

conjunto de herramientas que la compafia utiliza para realizar marketing.”

11.Procesos del mercadeo

Kotler y Armstrong (2007, p.p.4-5) presentan un modelo sencillo de los

“cinco pasos del mercadeo”:

i.  Entender el mercado, las necesidades y los deseos del cliente.
ii. Disefiar una estrategia de mercadeo orientado a las necesidades y deseos
del cliente.
iii.  Elaborar un programa de mercadeo que entregue valor superior.
iv.  Estableces relaciones redituables y lograr la satisfaccién del cliente.

v. Captar valor de los clientes, obtener utilidades y calidad para el cliente.

Kotler y Armstrong hacen mencién que en los primeros cuatro pasos, las
compaifiias trabajan para entender a los consumidores, crear valor para el cliente y
establecer relaciones firmes con cada uno de ellos. Y con respecto al ultimo paso,

las compafiias obtienen las recompensas de crear un valor superior en el cliente.

12.Funciones del mercadeo

Entre las funciones principales de mercadeo se encuentran; el
procesamiento de informacion relevante al mercado en el que se desenvuelve la
empresa; como los gustos, preferencias y tendencias de los consumidores;
ademas, se encarga del andlisis de los competidores; todo esto con el objetivo de
mejorar los productos y servicios actuales y/o desarrollar nuevos, adelantandose a

la competencia. (Van Den Berghe, 2005).
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13.Mercadeo de servicios

Dentro de los aspectos claves del mercadeo, es entender que segun la
actividad de la organizacion la forma de mercadeo cambia, es decir, un tipo de
mercadeo segun la actividad. Uno de esos tipos es el mercadeo de servicios, el
cual consiste en establecer relaciones redituables con los clientes al igual que el
mercadeo basico. Sin embargo, en el mercadeo de servicios se debe seguir un
proceso mas exhaustivo, en donde segun Kotler y Armstrong (2009, pag. 239) “los
proveedores de servicio deben interactuar de manera eficaz con los clientes para

crear un valor superior mientras se presta el servicio”.

14.Caracteristicas del mercadeo de servicios

El marketing de servicios se caracteriza por su diferencia con el marketing
de productos; ya que, este va mas alla de la mezcla de las cuatro P. Centra su
atencién tanto en clientes como colaboradores; siendo los segundos, igual 0 mas

importantes que los primeros. Kotler y Armstrong (2009).

Los mismos autores sefalan que “las compaiias de servicios realizan tres
tareas fundamentales de marketing: buscan incrementar su diferenciacién

competitiva, su calidad de servicio y su productividad”. (2009, pag. 240).

15.Mercadeo externo

Otro de los tipos de mercadeo, es el mercadeo externo, mas conocido como
mercadeo tradicional. Este tipo busca estrategias para atraer clientes y
posicionarse en el mercado. Kotler y Armstrong (2009) en su libro “Marketing”,
seflalan que el mercadeo externo debe ir después del interno, ya que primero se

debe de orientar a los empleados y luego a los clientes.
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16.Mercadeo interno

Un tercer tipo de marketing es el interno, que es donde “la empresa debe
capacitar y motivar de manera eficaz a los empleados que tienen contacto con los
clientes, asi como apoyar al personal de servicio para que trabaje como un equipo
y brinde satisfaccion al cliente”. Kotler y Armstrong (2009, pag. 240).

17.Mercadeo Interactivo

El interactivo, indica que la calidad del servicio depende en gran parte de la
interaccidon comprador-vendedor, durante la prestacion del servicio”. Kotler y
Armstrong (2009, pag. 240).

18.Definiciéon de mezcla de mercadeo

Es muy comun que las empresas dentro de sus actividades de mercadeo
realicen una mezcla de mercadeo, que contribuya a posicionarse en el mercado y
aumentar sus utilidades. Realizar una mezcla de estas es un proceso complejo y

requiere de mucho tiempo e investigacion.

Segun Kotler y Armstrong, la mezcla de marketing se define como,
“conjunto de herramientas tacticas de marketing que son controlables (producto,
precio, plaza y promocioén) que la empresa combina para obtener la respuesta

deseada en el mercado meta (2009, pag. 53).
Casado y Sellers (2010, pag. 61) lo definen como “la combinacién de
elementos de marketing que una empresa elige y determina como la mas

adecuada para la consecucion de sus objetivos comerciales.”

La mezcla de mercadeo tradicional, o las 4 P’s como también es conocida,

se compone de los siguientes elementos:
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1.1 Producto

Kotler y Armstrong (2009), lo conceptualizan como todos aquellos bienes y
servicios que las empresas ofrecen a sus mercados metas. Mientras que Casado
y Sellers (2010) lo amplian un poco mas, pues ellos consideran que una idea
también esta dentro de la definicion de producto, y que ademas lo que importa de

un producto son los beneficios que aporta y no sus caracteristicas fisicas.

1.2 Plaza

La plaza o distribucion como la llaman Casado y Sellers (2010), es un
proceso que une a la produccion con el consumo, y consiste en hacer que el

producto demandado este a disposicion del consumidor con facilidad.

1.3 Promocion

Son aquellas “actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta que lo compren”. Kotler y Armstrong (2009, pag.
54).

Casado y Sellers (2010), coinciden en lo anterior, pero agregan que la
comunicacién ademas de persuadir funciona para recordar a las personas la

existencia del producto y las caracteristicas que tiene.

1.4 Precio

El precio es una de las variables mas importantes de una mezcla de
marketing, se debe ser cauteloso en el momento que se defina, pues los clientes
son los que van a pagar una cantidad de dinero por el producto o servicio, y si éste
no esta acorde con sus posibilidades, puede que el producto fracase. El precio no
es solo la cantidad de dinero que se paga por el producto, si no que incluye el

tiempo, las molestias y el esfuerzo para conseguirlo. Casado y Sellers (2010).
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2. Nuevas P’s

Dada la amplitud y riqueza del marketing, las 4p’s anteriores ya no son
suficientes para estudiar todos los mercados. Actualmente es necesario
comprender que las empresas cada dia se esfuerzan mas por satisfacer a sus
clientes, y que por ello no se puede quedar con una idea tradicional o
discontinuada. Por lo anterior es que se crean o0 se actualizan las 4p’s
tradicionales, las cuales se definen y comentan segun varios autores a

continuacion.

2.1 Personas

Kotler y Keller (2012), sefialan que esta p esté relacionada con el marketing
interno, ya que considera que los empleados son una de las partes mas

importantes de la organizacion.

Las personas sobre todo en los servicios desempefian un papel muy
importante, ya que por lo general requieren de interaccion entre clientes vy
personal, y dependiendo de esa interaccion los clientes pueden percibir la

satisfaccion o insatisfaccion del servicio recibido. Lovelock y Jochen (2009).

2.2 Procesos

Los procesos ‘reflejan toda la creatividad, disciplina y estructura que se

incorpora a la direccidén de marketing”. Kotler y Keller (2012, pag. 25).
En cuanto a esto Lovelock y Jochen (2009), opinan que los procesos

subyacentes son tan importantes como lo que la empresa hace, sobre todo si se

trata de un producto ofrecido por muchos competidores.
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2.3 Programas

Kotler y Keller (2012, pag. 25), definen los programas como aquellas
actividades que las compafiias dirigen al consumidor, combinadas con las 4 p’s
tradicionales, e indican que ambas deben integrarse de tal forma que “todo sea
mayor que la suma de sus partes”, es decir, que logren los objetivos planteados en

la empresa.

2.4 Performance

El Perfomance de una empresa es como la “cara” de la empresa, ya que

tiene que ver mucho con la imagen de la compafiia.

Performance se define como “el hecho de capturar el rango de posibles
medidas de resultados que tienen implicaciones financieras y no financieras
(rentabilidad asi como capital de marca y de clientes), e implicaciones mas alla de
la empresa (responsabilidades social, legal, ética y comunitaria).” Kotler y Keller
(2012, pag. 25).

Este mismo autor recalca que estas nuevas p’s se alinean a todas las
disciplinas de la empresa, lo que le permite a los puestos altos alinear todas las

actividades de la empresa.

2.5 Evidencia Fisica:

En un servicio la evidencia fisica toma en cuenta todas las representaciones
tangibles del servicio, como folletos, membretes, tarjetas de presentacion,
informes, sefalizacion y equipo, en algunos casos la instalacion fisica donde se
brinda el servicio, el “servicescape”. Este tipo de sefiales de evidencia fisica
brindan excelentes oportunidades para que la empresa envie mensajes
consistentes y solidos con respecto al propdsito de la organizacion, los segmentos

del mercado pretendidos y la naturaleza del servicio.
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E. COMUNICACION

Actualmente la comunicacion en el mercadeo es de vital importancia, ya
que es la forma con la cual la compaiiia transmite la informacion que desea a sus
clientes por diferentes medios publicitarios. Segun lo mencionan Talaya,
Madariaga, et al (2008, pag. 642) la comunicacion es el proceso de transmision de
informacion que pone en contacto al emisor con el receptor al que difunde un
mensaje, mediante la utilizacion de un cddigo y en un contexto, conocido por

ambos, y transferido a través de un canal que lo conduce.

Ademas, hacen mencién que para muchas empresas no es solo comunicar,
sino mas bien qué decir, a quién decir y con qué frecuencia. Por esto surge el plan
de comunicacion disefiado por las organizaciones, que permite al cliente potencial,
no solo conocer del producto o servicio, sino también distinguir lo que la empresa

ofrece, con el fin de estimular la demanda para cada mercado.

1. Elementos de la comunicacion:

La comunicacion se compone de una serie de elementos que son
indispensables para que ocurra una comunicaciéon efectiva. Para Van-der Hofsta

(2005) existen 9 elementos, los cuales son:

a. Emisor: es aquel que se comunica en primer lugar, el que toma la iniciativa
del acto de comunicacion.

b. Receptor: es quien recibe el mensaje.
El mensaje: es la idea central que se desea transmitir.

d. El codigo: son las claves, imagenes, lenguajes y normas que funcionan
para transmitir la informacién que compone el mensaje.

e. El canal: es el medio por el cual el emisor transmite el mensaje al receptor.

Por ejemplo, el teléfono.
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El contexto: es donde se desarrolla la comunicacién, por ejemplo una
conferencia. Se dice que del contexto dependen los roles que seguiran el
emisor y el receptor.

El ruido: son las alteraciones que se producen durante la transmision del
mensaje. El ruido no tiene que ver precisamente con sonido, algunas
ocasiones se puede deber a interrupciones visuales por ejemplo.

Los filtros: se refieren aquellas barreras mentales que surgen de los
valores, expectativas, tanto del emisor como del receptor.

Con los filtros se debe tener un especial cuidado, pues pueden distorsionar

el proceso de comunicacion.

Retroalimentacion: este es el Ultimo de los elementos, pero no el menos
importante. Se refiere a los comentarios que el receptor hace al emisor
acerca de su propia comunicacion.

Estrategias de comunicacion

Basicamente lo que se hace con estas estrategias es seleccionar los

métodos para promocionar a la empresa, todo esto depende de la actividad a la

gue se dedigue la empresa y los objetivos propuestos. Existen varias técnicas o

métodos para dar a conocer a una organizacion y posicionarla en la mente de los

consumidores, a continuacion se presentan dichos métodos.

a. Venta personal

“‘Es comunicacion de persona a persona, que sirve para que el vendedor

informe e ilustre a los posibles clientes y para que trate de influir en sus decisiones

de compra” Hoffman, Czinkota, et al (2007, pag.431).

Kotler y Keller (2012) le agregan a lo anterior que el proposito de las ventas

personales es hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos.
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b. Publicidad

La publicidad es, “cualquier forma pagada no personal de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a
través de medios impresos, medios transmitidos y medios de display.” Kotler y
Keller (2012, pag. 478.)

Otros autores agregan al correo electrénico o correo postal como parte de
este método de promocion. Hoffman, Czinkota et al (2007).

c. Promocién de ventas

Aquellas actividades que tratan de estimular a los compradores para que
actuen de inmediato, el objetivo es lograr ventas rapidas. Hoffman, Czinkota et al
(2007).

La definicion de Kotler y Keller (2012), en este sentido es un poco mas
completa, pues ellos lo definen como “incentivos de corto plazo para animar a la
prueba o compra de un producto o servicio; incluye promociones para el
consumidor, promociones comerciales y promociones para la fuerza de ventas y

empresarial.”
d. Relaciones publicas
Son programas dirigidos internamente a los empleados, o externamente a
otras empresas, gobierno o consumidores. La idea es fortalecer la imagen de la

compainia.

Este tipo de promocion se parece a la publicidad, la diferencia es que la
empresa no paga directamente por la publicidad, Hoffman, Czinkota et al (2007).
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F. METODOS DE INVESTIGACION

1. Investigacion de mercados

Dentro de los conceptos que engloba el mercadeo se encuentra la
investigacion de mercados, considerado como uno de los mas relevantes. Hair,
Bush y Ortinau (2010) definen el término como “funcién que enlaza una

organizacion con su mercado mediante la recopilacion de informacion”.

Hoffman, Czinkota, et al (2007) amplian el concepto anterior detallando la
informacion que se va a recabar, es decir, informacion acerca de los clientes, los
competidores, los canales y las politicas necesarias para tomar decisiones.
Aunado a lo anterior, Kotler y Armstrong (2009), sefialan que ademas de la
recopilacion, la investigacion de mercados abarca el disefio, andlisis y sintesis de

la informacion.

1.1Etapas de la investigacion de mercados

En su libro “Principios de Marketing”, Hoffman, Czinkota, et al (2007),
desglosa y detalla las siguientes etapas 0 pasos a seguir en una investigacion de

mercados:
1.1.1 Definicién del problema
En esta etapa se procede a plantear la interrogante de investigacion, la cual
es la que responde a un problema de investigacion. Mencionan que esta etapa es

una de las mas importantes ya que se determinan las causas del problema, y las

consecuencias de lo que podria pasar si no se atiende ese problema.
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1.1.2 Disefio de la investigacion

Después de planteada la interrogante de investigacion y definido el
problema, se elabora el plan a seguir en el proceso de investigacién, es decir, el
disefio de la investigacion. Este incluye el tipo de investigacion a realizar, los tipos

de datos y la confiabilidad y validez de la investigacion.

1.1.3 Recopilacion de datos

El tercer paso consiste en la recopilacion de datos necesarios para llevar a
cabo la investigacion. Se indaga en diferentes fuentes, ya sean primarias o

secundarias.

1.1.4 Anadlisis, interpretacion y presentacion de resultados

Estos dos pasos consisten en presentar a las personas que toman
decisiones el analisis y la interpretacion de los resultados que se obtuvieron en la

investigacion.

1.2 Importancia de la investigacion de mercados

Hoffman, Czinkota, et al (2007) resaltan que las empresas que adaptan
estrategias antes que las de su competencia podran tener una ventaja competitiva,
ya que se adaptan a los cambios del entorno con mas rapidez. Ademas, comentan
que mucho de este éxito depende de la informacién disponible, y mediante la
investigaciéon de mercados se obtiene informacion esencial que ayuda a la toma

de decisiones, de ahi su importancia.

1.3 Beneficios de lainvestigacion de mercados

Los beneficios de la investigacion de mercados son muchos. Actualmente

las empresas comprenden que la informacidn es un recurso necesario para una
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buena gestiébn empresarial y que la investigacion de mercados es una herramienta
para recolectar informacion. Kotler y Armstrong (2009, pag. 110), conceptualiza
que “la investigaciéon de mercados ayudaria a que los mercaddlogos entendieran
la satisfaccion del cliente y sus hébitos de consumo; también seria util para
evaluar el potencial de mercado y su participacion en éste, asi como a medir la
eficacia de la fijacion de precios, del producto, de la distribucion o de la

promocion.

Por su parte Hair, Bush y Ortinau (2010, pag.4) indican que una
investigacion de mercados, “permite a empresas de cualquier tamafo tomar
decisiones confiables y costeables, ya sea porque se identifiguen nuevas
oportunidades de productos, o porque se disefien nuevos enfoques para

comunicarse con los clientes”.

2. Focus Group

Para un correcto desarrollo de una investigacion cualitativa Lovelock,
Reynoso, et al (2004, pag.217) indican que en este tipo de sesiones de grupo “se
reunen clientes de segmentos especificos en grupos pequefios, para desarrollar

un analisis semiestructurado bajo la supervision de un moderador profesional”.

No obstante, Hernandez, Fernandez, et al (2014, pag.408-409) definen un
grupo de enfoque como un método de recoleccion de datos, “considerandose
como una especie de entrevistas grupales, las cuales consisten en reuniones de
grupos pequefios o0 medianos (tres a 10 personas), en las cuales los participantes
conversan a profundidad en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e

informal bajo la conduccion de un especialista en dinamicas grupales”.

2.1 Moderador de un Focus Group

Es de vital importancia que “el moderador de una sesion de grupo (Focus

Group) este facultado para organizar y conducir de manera eficiente cada grupo y
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lograr los resultados esperados”, segun lo menciona Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014, pag. 410), también sefala que “el guia debe estimular la
participacion de todas las personas, evitar agresiones y lograr que todos tomen su

turno para expresarse”.

Para Hair, Bush y Ortinau (2010, pag.162) el éxito de la sesion en si del
grupo de enfoque dependera mucho de las capacidades de comunicacion,
sondeo, observacion e interpretacion del moderador; éste debe de ser una
persona capaz no solo de formular las preguntas correctas, sino también de
estimular y controlar la direccién de las discusiones de los participantes sobre
diversos temas determinados con antelacion. A su vez, también es el encargado
de generar una dinamica positiva del grupo y de abrir un espacio cémodo entre él
y cada uno de los integrantes.

2.2 Etapas pararealizar un Focus Group

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014, pag.410) mencionan los pasos

para realizar una sesion de grupo, los cuales se detallan a continuacion:

e Determinar un numero provisional de grupos y sesiones que habran de
realizarse.

e Definir el tipo tentativo de personas que habran de participar en la sesion o
sesiones.

e Detectar personas que se ajusten al perfil e invitarlas a las sesiones.

¢ Organizar las sesiones en un lugar confortable, silencioso y aislado.

e A su vez también se debe planear lo que se va tratar en cada sesion y
asegurar cada detalle (como servir café y refrescos, no olvidar colocar
identificadores con el nombre de cada participante).

e Llevar a cabo cada sesién. El moderador tiene que crear un clima de
confianza entre los participantes, ademas de tener muy en claro la
informacion o los datos que habrdn de recolectarse y deben evitar

desviaciones del objetivo planteado, aunque tendra que ser flexible.
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e Elaborar el reporte de la sesion, incluyendo informacion como: datos sobre
los participantes, fecha y duracion de la sesion, informacion completa del
desarrollo de la sesion, actitud y comportamiento de los participantes hacia
el moderador y la sesién en si, resultados de la sesion y una bitacora de la
sesion (puede ser elaborada por otro investigador, ya que para el guia es

dificil tomar notas durante la sesion).

2.3 Ventajas de los Focus Group

Realizar un focus group o sesién de grupo es el método mas completo para
cualquier investigacion cualitativa, no obstante requiere de un mayor analisis en la
informacion obtenida, y la participacion de un profesional como moderador.
Algunas ventajas mencionadas por Hernandez, Fernandez, et al (2014, pag. 408-
409) son:

o Ambiente relajado e informal que permite a los participantes conversar a
profundidad respecto al tema de estudio.

o Se trabaja con grupos pequefios o medianos, no excediendo un niumero
inmanejable de individuos, de esta forma se tiene el control sobre el grupo.

o Un grupo de enfoque es positivo cuando todos los miembros intervienen

y se evita que uno de los participantes guie la discusion.

Hair, Bush y Ortinau (2010, pag.167-169) resaltan claramente la existencia
de cinco ventajas de realizar entrevistas en grupos de enfoque, las cuales se

desarrollan a continuacion:

i. Ideas Nuevas

La interaccion espontanea e irrestricta entre los participantes de los grupos
de enfoque estimula nuevas ideas, opiniones y sentimientos que quizd no se
suscitan en las entrevistas personalizadas. Existe una gran probabilidad de que

los participantes ofrezcan opiniones creativas sobre un tema, ya que se sienten
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mas comodos para expresar opiniones sinceras que cuando estan en una
entrevista personalizada, a su vez también se genera un efecto “bola de nieve”

cuando alguno comenta algo provoca respuestas de los demas.

I. Motivaciones del comportamiento

En los grupos de enfoque, los investigadores recolectan informacion
detallada sobre las motivaciones basicas de la conducta de las personas en
diferentes situaciones de mercado. Un moderador capacitado dirige discusiones
que revelan por qué los participantes defienden ciertas ideas o impresiones acerca
de temas de discusion como atributos de productos, componentes de un servicio,

imagen de marca o practicas de comercializacion, entre otras.

iii.  Participacion de los clientes

Los que deciden (los clientes) tienen la oportunidad de participar en la
investigacion de principio a fin. El ambiente generado en las sesiones de grupo
permite a los representantes del cliente y a los investigadores observar, de
primera mano (detras del espejo falso), la dinAmica del grupo y cédmo responden
los participantes a la informacion sobre temas y preguntas de interés.

iv.  Amplitud de los temas tratados

Las entrevistas en grupos de enfoque se extienden a una variedad ilimitada
de temas y asuntos administrativos, asi como también se dirige a diversos grupos
de sujetos (nifios, adolescentes, adultos y ancianos). Estas sesiones pueden

exhibir prototipos de productos nuevos o textos publicitarios para evaluarlos.

V. Segmentos de mercados especiales

Los grupos de enfoque ofrecen la capacidad Unica de reunir grupos de
individuos, como medicos, abogados, ingenieros, otros, que de otro modo no

estarian dispuestos a participar en un estudio. El formato les concede a estas
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personas dificiles de entrevistar una oportunidad de interactuar con sus iguales,

comparar ideas y sentimientos sobre temas comunes y asuntos de interés.

2.4 Desventajas de un Focus Group

Como con todo disefio de investigacion exploratoria las entrevistas en
grupos de enfoque no son un método perfecto para reunir datos segun lo
menciona Hair, Bush y Ortinau (2010, pag.169-170); sin embargo, indica que las
principales debilidades son semejantes a las de todos los métodos cualitativos,
definiendo cuatro desventajas basicas:

i. Imposibilidad de generalizar los resultados

Los focus group no son representativos de la poblacion de estudio, lo cual
dificulta que los investigadores generalicen los resultados a segmentos de

mercado mas grandes.

ii. Preguntas sobre la confiabilidad de los datos

Ademéas de manejar muestras extremadamente pequefias, la naturaleza
semiestructurada de los datos (indole nominal de los comentarios verbalizados y
el lenguaje corporal) impide analizar los resultados en formatos estadisticos Unicos

(es decir, valores porcentuales y promedios).

Las desviaciones del trato del moderador son otro posible problema segun
lo mencionan Hair, Bush y Ortinau (2010, pag.169), ya que en la dinamica social y
las interacciones entre los participantes y el moderador, éste debe precaverse de

actuar en sentidos que inciten prejuicios en las respuestas de los participantes.
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iii. Subjetividad de las interpretaciones

Debido a la naturaleza subjetiva de los datos recolectados, los
investigadores o los clientes pueden interpretarlos mal, asi como también cabe la
posibilidad de desviaciones en las interpretaciones del moderador, lo que
disminuye rapidamente la credibilidad y confiabilidad de la informacion

suministrada a quienes toman las decisiones.

iv. Costo elevado por participante

Los costos de detectar, reclutar y compensar a los participantes de los
grupos de enfoque, junto con los costos del moderador y las instalaciones son en
general bastante altos (pueden ir de 3.000 a 8.000 ddlares por sesion) y dan por
resultado un costo promedio por participante de entre 300 y 800 ddlares
(suponiendo las sesiones de 10 participantes). Este promedio por participante es
significativamente mayor que los costos de otros métodos cualitativos.
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CAPITULO IV: INSIGHTS

En Costa Rica el término insights es relativamente nuevo, son pocos los
especialistas que lo conocen a fondo, o que lo utilizan como un servicio de

investigacion a sus clientes.

Sin embargo, en otros paises como Peru se han preocupado por reconocer
a los insights como una nueva tendencia, que responde al mercado cada vez mas

exigente en el momento de realizar una compra,

Dado lo anterior es que en este capitulo se presentaran 7 secciones
enfocadas a lograr un mayor entendimiento del tema. En la primera parte se
explica el concepto desde la perspectiva de varios profesionales, asi como sus
elementos y cdédigos. La segunda seccién conceptualiza al insight con dos
palabras claves que ayudan a tener un mayor entendimiento del mismo. La tercera
tiene como objetivo mostrar los tipos de insights que existen segun Cristina
Quifiones. En la cuarta se muestran las técnicas para encontrarlos. La quinta
determina las condiciones para que un insight sea atil y bien utilizado. Y por ultimo
la sexta y séptima explican lo que son los tipping ponit y los sweet spots en los

insights.
A. EL INSIGHT: CONCEPTO, ELEMENTOS Y CODIGOS
1. Concepto:
Hay muchos pensadores y artistas que se han referido al término de insight
en algin momento, por ejemplo, Vincent Van Goh dijo: “Si uno es maestro en algo

y entiende algo muy muy bien, uno tiene, al mismo tiempo, el insight vy el

entendimiento de muchas cosas”.
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Bette Davis, mencion0; “Sin cuestionarse y sin adentrarse realmente
(insight) actuar es solo un empleo. En cambio con ello, se convierte en una forma

de creacion”

Aunque los conceptos anteriores se refieren a contextos diferentes, ambos
hacen un sefalamiento acerca de que el insight busca profundizar realmente en
algo para tener un entendimiento claro de ese algo, y precisamente eso fue lo que

entendieron los publicistas y creativos de la actualidad.

Dado lo anterior, los profesionales del area de mercadeo se han
preocupado por ahondar mas en este pensamiento. A continuacion se presentan
una serie de definiciones desde diferentes perspectivas tomadas de estudio
realizado por Juan Luis Isaza (2007) acerca de la Psicologia del consumidor, de la
Universidad Pontificia Bolivariana, asi como de una serie de videos de la
mercadologia Cristina Quifiones, quien es especialista en el estudio y

determinacion de insights.

Alex Pallete dice que un insight es una idea, que significa que hay una
combinacion de viejos elementos, que determinan lo que la gente quiere o busca

en una categoria.

Ademas indica que in insight no deberia ser una simple definicibn de un
hecho, sino mas bien deberia entenderse como una “auténtica revelacion”, pues

considera que “un insigth debe ser algo que las personas no sabian que sabian.”

Asimismo el sefior Pallete dice que un insight sirve para revelar por qué la
gente piensa lo que piensa, hace lo que hace o siente lo que siente, y que muchas
veces cuando se conoce esto el insight puede parecer obvio, pero cuando se logra
integrar ese insight en el contexto especifico de las marca es cuando realmente se

logra una comunicacion original.
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Bernardo Geoghean hace dos anotaciones curiosas que dan una
perspectiva simple de comprender un insight. Por una parte menciona que el
insight sirve para hacer comunicacion en la cual la gente sienta que la marca
habla con ellos, y por otro lado para este famoso publicista ver un anuncio basado

en un insight es como recibir el mejor el regalo.

Silke German, lo define de una forma un poco mas técnica pero da un buen
ejemplo. Para ella el insight es “una respuesta inconsciente y caracteristica de un
grupo de personas a determinado estimulo, pero que en definitiva lo constituye y
en muchas ocasiones lo domina”. El ejemplo que utiliza es el del detergente, pues
dice que un amigo una vez le dijo que él entendi6 lo que era un insight cuando le
dijeron que para las consumidoras de detergentes es muy dificil creer que el jabon
es efectivo si no hace espuma. La espuma es como el estimulo lo que dispara el

inisght sin que ellas mismas se den cuenta.

Ken Fujioka, define dos tipos de insights: Brand insights; la voz de la
marca y Culture insights o life insights, es una observacion que viene del
inconsciente colectivo, de un comportamiento aislado en un punto cualquiera del

planeta.

Estas dos definiciones son complementadas por Phill Dosenberry, que dice
gue los insights son mucho mas preciosos que las ideas, ya que una buena idea
puede inspirar un buen comercial, pero un buen insight puede alimentar mil ideas

y mil comerciales.

Sebastian Esteverena, recalca algo interesante que esta sucediendo en la
actualidad, y es que ahora los departamentos de marketing y sus aliados no se
estan preocupando por reflejar insights del consumidor, sino mas bien de las
marcas, que es precisamente lo que se desea hacer con la investigacion realizada

al Tecnoldgico de Costa Rica.
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Al igual que lo hacen los Publicistas, los creativos expresan sus significados

acerca de los insights, de hecho lo hacen de una forma mas simple y cotidiana.

Para estos profesionales, un insight no es una pieza de informacién nueva,
sino una forma nueva de interpretar esa informacién, no es tanto pensar que no

se sabe algo, sino que nunca se penso en ese algo de esa manera.

Otra forma de verlo es con una frase muy comun, cuando se dice “por qué a

mi no se me ocurrid antes”.

Uno de estos creativos mencionaba que admiraba a los insights por lo
simple que es, ya que se puede expresar con una simple palabra, una frase o
incluso una pregunta. Los insights que son preguntas en ocasiones resultan mas
adecuados para generar ideas, por ejemplo la siguiente pregunta: ¢Por qué
cuando uno tiene una mancha en la camisa piensa que todo el mundo lo esta

viendo?

2. Elementos del insight:

Dado las definiciones anteriores se pueden recalcar 5 elementos que tienen los

insights segun Isaza, los cuales son:

e Es una revelacion: Pues aunque siempre ha estado en frente del
consumidor nunca se ha detenido a pensar en ello. Ej: “lo que uno asegura
no es el objeto, si no el tiempo que le costo tenerlo” SEGUROS HSBC.

e Implica perspicacia: muchas veces implica una mirada sincera no muy
correcta de una situacion. Ej.:“ A los tipos que mas les gusta bailar, son los
peores bailando”

e Implica una nueva vision: Genera una reflexion sobre algo que antes se
asumia de otra manera. Ej.: “la suciedad en los niflos no es algo

precisamente malo, es testimonio de cosas importantes y positivas” ALA.
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Es sorprendente: Es un pensamiento lateral, en la medida de que no
resuelve las cosas como se esperan. Ej.: “aunque nunca lo confesarian, a
los Papas les preocupa que sus hijas crezcan, es algo que les da miedo”.

Nace de la intuicion: No es un dato, una cifra o un conocimiento
especifico. Tiene mucho mas que ver con algo que nace de la intuicién. Ej.:
“aunque uno tenga un carro de dos puertas y se sienta muy bien, y aunque
no lo diria en una sesion de grupo, le gustaria tener un carro de cuatro

puertas”

3. Cdbdigos del insight:

Isaza dice que para que exista un insigth debe haber cédigos

comunes, los cuales son:

El Significante: tiene una forma que la persona puede ver y tocar.
Lo Significado: es una idea o construccion mental de una cosa, mas que la

cosa en si misma.

Significado denotativo: lo que el significante quiere comunicar.
Significado connotativo: va mas alla de la descripcion del objeto, lo que
busca son significados mas profundos que los denotativos.

Estos cddigos buscan estudiar los valores de la cultura para crear

una comunicacion comun.
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B. EL INSIGHT COMO DETONADOR Y COMO PENSAMIENTO
DISRUPTOR:

1. Detonador

Luego de analizar los conceptos, elementos y codigos del Insight, Isaza
llega una conclusion en donde resumen la esencia de este concepto con una

palabra; DETONADOR, y lo caracteriza de la siguiente manera:

e Algo que genera ideas

e Que descubre algo

e Que permite construir a partir de él

e Que genera pensamientos creadores

¢ Que dispara emociones

e Se esconde detras de las grandes ideas

e Es identificable, porque deja un rastro, pero el protagonista es la ejecucion

o la pieza de comunicacion.

Por dltimo resume diciendo que lo que hace un hallazgo de una

investigacion es detonar lo que uno no sabia que sabia.

2. Disruptor

Segun Jean- Marie Drue, disruption es “una forma de pensamiento, una

metodologia que implica ruptura y no linealidad”
En palabras mas sencillas, es una herramienta para el cambio, que
funciona para hacer mejores preguntas, transformar paradigmas, separarse de lo

convencional y crear nuevas ideas.

El planteamiento tiene 3 partes: Convencionalismo, disrupcion y vision
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Figura N° 1: El insight como Disruptor

CONVENTION

t t >

Fuente: Isaza (2007) Universidad Pontificia Bolivariana

EJEMPLO: PLAY STATION

Convencionalismo: los juegos electrénicos son para nerds o nifios
Disrupcion: capturar el espiritu del juego como una experiencia adulta e intensa

Visién: Play Station es cualquier cosa menos un juego.

C. ADN DEL CONSUMIDOR: TIPOS DE INSIGHTS

Cristina Quifiones, especialista en mercadeo define a los consumer insights
en el marketing como “verdades desnudas del consumidor y sus formas de
pensar, sentir o actual reveladoras que generan oportunidades de innovacion,
branding y comunicacion accionable para las empresas. Estos insights estan
destinados a atraer, conectar y fidelizar a sus consumidores, al tempo que genera

rentabilidad y crecimiento de negocio.”

Quifiones utiliza una frase muy acertada para describir un insight;
“desnudando la mente” y el corazon de los consumidores, y divide a los insight

por tipos:
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1. Insightful Branding

Segun Quifiones, las marcas se basan fundamentalmente en verdades
humanas, pero se alimentan de otras verdades o insights: la categoria, marca y

cultura.

1.1Category Insight: es el rol simbdlico, emocional y profundo del
producto en la vida del consumidor, las necesidades que realmente
satisface y los productos con los cuales compite desde la perspectiva
del consumidor.

1.2Brand Insight: tiene que ver con el significado emocional y simbdlico de
la marca en la vida del consumidor, y el rol que cumple en su vida mas
alla de lo evidente y de la logica racional.

1.3Cultura Insight: valores culturales y creencias que aportan a la
comprension del consumo y adopcién de marcas como vehiculos de
identidad.

2. Insightful Innovation:

Este tipo busca detectar las principales tendencias de consumidor
aplicables al territorio a través de insight mining (exploracién de estudios
sectoriales, benchmarks de la industria e informacién comercial disponible en las

fuentes de informacion secundarias).

Por un lado se generan a través de reuniones de trabajo para crear ideas
con ejecutivos y colaboradores de una empresa, que buscan encontrar nuevos
productos, estrategias y nuevas formas de comercializacion.

Por otro lado se hace un trabajo de campo llamado “viviendo con el
consumidor” donde los ejecutivos de la empresa se van a vivir durante un tiempo
dentro el hogar de los consumidores meta para asi obtener informacion de primera

mano.
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3. Insightful Planning:

A través de la investigacion no tradicional que emplea técnicas proyectivas
y etnograficas de insights, se transforman los datos en insights e insights en ideas.
La idea es activar territorios de oportunidad para la comunicacion que estaban

inactivos.

Para ello se aplican modelos propios de planeamiento publicitario para

activar insights en plataformas comunicacionales:

. Piramide de Insights: Modelo de Planeamiento que permite transformar
datos en informaciones, y a su vez estas en hallazgos y finalmente hallazgos
en consumer insights. Los insights detectados luego son usados como
insumos de ideas de innovacién, posicionamiento o comunicacion. De los
insights a las IDEAS.

Figura N° 2: Pirdmide de Insights

Consumer  Nuestra Metodologia para obtener insights consumidor:
@ !ruth PIRAMIDE DE INSIGHTS

j“'

IDEA de Marketing:

Estrateglas de Innovacion, Branding o Comunicacion '
bassdos on £

Producto

Consumer Insight: Verdades Desnuda:
que conectan marcas con Personas

Hallazgo: Metsforas profundas que se derivan de la
Wa: lo que el producto realmente significa

Informacion: interpretacion de las Fazones subyacentes

detras de los datos/ hechos observados Consumidor

A
E#.
Dato: Observaciones, Vt o datos estadisticos

Fuente: Sitio Web Consumer Truth www.consumertruth.com
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e Insightful Briefing: Modelo de Planeamiento que vincula insights del
consumidor con la estrategia de marca basada en ellos. Una vez detectado y
desplegado el Consumer Insight resultante, se obtiene la personalidad,
valores, beneficios y esencia de las marcas. Estas surgen de un proceso de
entendimiento del entorno, categoria, marca y consumidor.

e Consumer-Brand Ladder: Técnica de planeamiento que permite
emocionalizar el consumo y detectar los valores simbdlicos/emocionales
profundos que explican la relacion del consumidor con las marcas que
usan/consumen/adquieren.

« Consumer Portrait: A través de preguntas clave se ahonda en el rostro del
consumidor; y sus verdades desnudas. Se busca inspirar a los equipos

creativos y de marketing, mas que describir caracteristicas demogréficas.

D. COMO ENCONTRAR UN INSIGHT
En el mismo estudio de Isaza se menciona que no hay una forma establecida para
determinar un insight, ya que todo depende de la situacion. Sin embargo, si ofrece
una serie de recomendaciones que ser detallan para encontrarlos:

A. Cuestionar la accion que se quiere generar en la gente:

Hay que ver a la gente comprar, determinar por qué compran determinada

marca o por qué compran la de la competencia.

La idea es interrumpir el comportamiento actual y reemplazarlo por aquel

que asegure la compra de la marca que se esta vendiendo.
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B. Cuestionar las barreras que impiden que la gente compre la marca que

se esta vendiendo:

Hay que buscar la manera de convertir las barreras en oportunidades para
la marca, hay muchas marcas que ha logrado definir su esencia a partir de una

barrera.
C. Entender la promesa que tiene el producto para el consumidor:
Siempre hay una promesa, y esa promesa debe ser fuerte, clara y tnica. De
nada vale tener un producto genérico, debe haber algo que prometer que sea
diferente a la vista de los consumidores. Pueden ser promesas emocionales,

sensoriales, sociales, culturales o de autoimagen.

D. Entender la relacion de los consumidores con el producto y con la

marca.:

Puede ser una conexion funcional pero también es posible que sea una

conexiéon mucho mas profunda.
E. Analice forma con la gente juzga el desempeiio del producto:
Es importante realizar este analisis sobre todo en aquellas categorias en las
gue no es facil juzgar el beneficio del producto. Aqui lo recomendable es ir con la

gente de compras, por ejemplo.

F. Cuestionar el conocimiento convencional, la forma como

tradicionalmente se ha presentado la categoria:

Hay que revisar la publicidad realizada, asi como las promesas

tradicionales que se ofrecen.
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G. Cuestionar lo que estd vendiendo realmente. Observar el target

durante la compra:

Este punto se explica con un ejemplo de Theodore Levitt “la gente no
compra taladros de un cuarto de pulgada, lo que compra son huecos de un cuarto
de pulgada”

H. Preguntarse por otras funciones que pueda ejercer la marca o el

producto més all4d de lo funcional:

Entender cudl es la imagen que desea proyectar el consumidor y analizar si

la marca o el producto podrian aprovechar esa auto-imagen deseada.

Un ejemplo de esto es el Tabasco, mas alla de la salsa sabor picante, lo
gue la gente busca con el picante es demostrar su capacidad de aguantar, su

valentia.
I. Aprovechar el conocimiento del ser humano que proporcionan las
ciencias sociales, tales como la psicologia, la sociologia, la

antropologiay la ciencia politica:

Este conocimiento del ser humano desde diversas disciplinas ayuda a la

generacion y descubrimiento de nuevos insights.

Cristina Quifiones por su parte ofrecen otra manera mas grafica para

determinar los insights, basada en una propuesta tripartita.
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Figura N° 3: Cémo determinar insights

Fuente: Sitio Web Consumer Truth www.consumertruth.com

e FEIDECIR del consumidor: Técnicas Facilitadoras

Se trata de técnicas basadas en el decir del consumidor (expresion, ideas,
conceptos, creencias en torno al consumo). A través de juegos de palabras,
asociacion de ideas, brainstorming, collage de imagenes y otras tareas creativas,
el consumidor es ayudado en su proceso de enunciar el porqué de su consumo y

la relacién estrecha que tiene (o no tiene) con los productos

e EI SENTIR del consumidor: Técnicas Proyectivas

Se trata de técnicas basadas en el sentir del consumidor (sentimientos y
emociones profundas que despierta y suscita el consumo). Mediante técnicas

basadas en la psicologia clinica relativa a conflictos emocionales.

e EI ACTUAR del consumidor: Técnicas Etnograficas

Se trata de técnicas basadas en el hacer (la accién de compra y consumo).
El consumidor es observado en su contexto natural para observar “in situ” el
comportamiento cotidiano, las dinamicas y rituales del consumo. Se basan en el
fundamento que el consumidor suele decir una cosa y hacer otra, entonces es

necesario acudir a la observacion y no solo a la declaracion.
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E. CONDICIONES PARA QUE UN INSIGTH SEA UTIL

Wendy Gordon dijo: “un insight puede ser algo exitoso a diferencia de
muchos otros términos de administracibn porque no esta relacionado con
procesos, sino con gente. Hoy se acepta que el crecimiento de las ventas, la
rentabilidad y la innovacién obligan a que la empresa que esta detras de la marca
entienda cOmo conectar sus productos y servicios con la gente real. La gente mas

que los consumidores, y ese es el momento en el que aparece el insight”

Gordon dice que para encontrar un insight Glti es necesario determinar
territorios, tal y como se hace en una investigacion policiaca. Estos territorios
evalian al consumidor en su vida diaria, todos aquellos contextos en los que la
gente se encuentra con las marcas y los productos y como esos influye en el

consumidor y su decision de compra.

Después de determinar los territorios se debe buscar que el insight tenga

las siguientes caracteristicas:

Figura N° 4: Caracteristicas de un insight

Promesa o fi encias del consumidor

Fuente: Elaboracién propia. Informacion extraida del estudio Isaza (2007) Universidad
Pontificia Bolivariana
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Para entender con mayor precision estds caracteristicas de un insight ultil,

se presentan los siguientes ejemplos:

COCA COLA ESPANA: GENERACION EN SUS TREINTAS

Figura N° 5: Ejemplo Coca Cola Espafa

Consumidor Marca Tendencia
e Siento que me e Tradicion, e Onda retro,
estoy volviendo historia, afecto. iconos de los
viejo Siempre ha 80’s vuelven
estado ahi como objetos
estéticos.

Fuente: Elaboracion propia. Informacion extraida del estudio Isaza (2007) Universidad
Pontificia Bolivariana

ADIDAS: ARMAR EL EQUIPO
Figura N° 6: Ejemplo Adidas

Consumidor \YEIfer: Tendencia

* Todos hemos e I[mpossible is e Redordar a los
querido formar nothing grandes
nuestro propio jugadores.El
equipo de target esta
futbol.En todo recordando si los
hombre hay un jugadores de
Director Técnico antes son como

los de ahora

Fuente: Elaboracion propia. Informacion extraida del estudio Isaza (2007) Universidad
Pontificia Bolivariana
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F. APRENDER SOBRE LOS INSIGHTS A PARTIR DE LOS TIPPING
POINTS

Malcon Gadwell define un tipping point como la forma en la que algo se
vuelve popular o reconocido. Este autor NO conceptualiza al insight, pero sefiala

que los tippings points pueden inspirar la busqueda de los mismos.

Malcon menciona que para que algo se vuelva popular o una epidemia hay
que aplicar lo que él llama, LA LEY DE LOS POCOS. Esta Ley significa que unos
pocos hacen la mayor parte del trabajo. La ley la pueden ejercer varios actores,
estan los Conectores; que conocen mucha gente, y mucha gente los conoce, por
eso les gusta llevar mensajes. Los Expertos; son los que generan y guardan el
conocimiento, tienen credibilidad. Y por ultimo estan los Vendedores; que tienen

la capacidad de convencer aquellos que no creen o son escépticos.

Estos actores tienen que cumplir con el Factor Pegajoso, que hace que el
mensaje se haga popular. Un insigth se reconoce mas facil a partir de un mensaje

publicitario facil de recordar de modo que la gente lo identifique.

Asimismo, el contexto en el que se desenvuelven es primordial para crear
esa epidemia, todo va depender de con quién este y dénde esté. De hecho
Gadwell anota que un mismo insight puede ser utilizado por dos marcas pero
puede producir resultados diferentes.

G. EL MATCH ENTRE EL CONSUMIDOR Y LA MARCA: EL SWEET SPOT

El Sweet Spot, es el lugar en el que la mente del consumidor hace conexién

con un insight de consumidor y un insight de marca (Lisa Fortini Campbell).

Para comprender mejor este concepto se utiliza un ejemplo de una

campanfa realizada por la marca Dove.
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CASO DOVE

Situacion: En una investigacion buscaron entender la situacién de las mujeres de
hoy, y encontraron que la autoestima de la mujer frecuentemente se veia afectada

por esas imagenes de perfeccién que le presentaban los medios.

Insight: las mujeres estan cansadas de la imagen distorsionada que le presentan

los medios de belleza.

Sweet spot:
e La marca: Dove esta hecha para mujeres realeskl producto: crema
reafirmante que funciona bien en mujeres con curvas reales.
e EIl consumidor: la mujer quiere que los medios muestren mujeres

como ellas, como sus amigas, como la gente real.
Cuando las empresas encuentran un correcto insight pueden crear su sweet

pot y crear campafas publicitarias de impacto y aprovechando los recursos al
maximo.
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CAPITULO V: MARCO METODOLOGICO

El presente capitulo pretende explicar los aspectos metodoldgicos

esenciales para la consecucion de los objetivos planteados en la investigacion.

Se divide en 6 secciones. En la primera se recopila informacion acerca del
tipo de investigacion utilizada. La segunda expone las fuentes y sujetos de
informacion consultadas, con las cuales se le da sustento tedrico a la

investigacion.

La tercera sefiala los detalles estadisticos esenciales para la elaboracion
del estudio. Las técnicas de recoleccion de informacion utilizadas, se detallan en la
cuarta seccion, asi como también se muestra la metodologia utilizada en los focus
group. Por dltimo, la quinta y sexta etapa se enfocan en las herramientas de
analisis y las variables estudiadas, respectivamente, que se van a utilizar para el

manejo de la informacion.

Antes de iniciar con el planteamiento del capitulo es importante tener claro
el concepto de investigacion. Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, pag.4)
definen investigacion como “un conjunto de procesos sistematicos, criticos y

empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno.”

A. TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion se clasificaron de acuerdo con varios aspectos:
enfoque, la profundidad u objetivo, el alcance temporal, el caracter de la medida y

el marco donde tienen lugar.

La investigacion aplicada tiene un enfoque cualitativo, ya que segun
Hernandez Sampieri (2007) el enfoque cualitativo busca comprender la
perspectiva de los participantes acerca de fendmenos que los rodean, profundizar

en sus experiencias, perspectivas, opiniones y significados.
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Segun la profundidad u objetivo, es exploratoria y descriptiva, ya que se
utilizé un cuestionario que se aplico a los asistentes a las sesiones de grupo para
conocer su perfil general y una boleta guia para dirigir las sesiones. Esto permitio
describir eventos, personas conductas y manifestaciones de los participantes, asi
como sus opiniones acerca de la Escuela de Administracion de empresas y del

Tecnologico de Costa Rica, que permitiran la elaboracion de los Insights

De acuerdo con Namakforoosh (2005) la investigacion exploratoria, es la
que ayuda a captar la perspectiva general del problema. Con este tipo de
investigacion se puede dividir el problema central en subproblemas, y de esta
forma tener una vision mas precisa del mismo. La investigacion descriptiva, es
la que “busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fenbmeno que se alcance. Describe tendencias de un grupo o

poblacién”. Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, pag.80).

Por el alcance temporal es un estudio transversal sincronico debido a
que“se estudian aspectos de desarrollo de los sujetos en un momento dado”.
(Barrantes Echavarria, 2007, p 64).

En lo que se refiere al caracter de la medida la investigacion, es
cuantitativa porque se contabilizaron las respuestas de los cuestionarios y
cualitativa porgue se analizaron los resultados de los focus group para dar una

propuesta de insights.

Para Barrantes Echavarria (2007), cuantitativo se fundamenta en los
aspectos observables y susceptibles de cuantificar. Utiliza metodologia empirico-
analitica y se sirve de la estadistica para el analisis de datos. Y cualitativo se
refiere a que estudia, especialmente, los significados de las acciones humanas y
de la vida social. Su interés se centra en el descubrimiento del conocimiento. El

tratamiento de los datos es, generalmente cualitativo. (pp. 64-65)
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El marco en que tiene lugar el estudio, es de campo o sobre el terreno
porque “son estudios que se realizan en situaciones naturales y que permiten con
mayor libertad generalizar los resultados a situaciones afines.”(Barrantes
Echavarria, 2007, p.65). Para el presente estudio se aplicé un cuestionario previo

a iniciar las sesiones grupales, en aulas de las Instituciones visitadas.

B. FUENTES Y SUJETOS DE INFORMACION

En esta seccidén se presentan las fuentes de informacion y sus tipos, asi
como los sujetos de informacion, los cuales sirven como insumo para la

realizacion del estudio.

1. Fuentes de informacién:

Las fuentes de informacion se clasifican en fuentes primarias y fuentes

secundarias.

Las fuentes primarias, segun Kotler y Armstrong (2009, pag.112), son “la
informacion que se recaba para un propésito especifico”. Las fuentes
secundarias, son “informacion que ya existe en algun lugar porque se recopild

para alguna otra finalidad”, segun Kotler y Armstrong (2009, pag.112).

Para el caso de esta investigacion las fuentes primarias, fueron los
estudiantes entrevistados en los focus group, asi como los funcionarios y
profesores entrevistados para el apartado de los insights y el de antecedentes del
Tecnoldgico de Costa Rica y la Escuela de Administracién de empresas. Ademas,
se utilizaron investigaciones del Nacional de Estadistica y Censos de Costa Rica

Las fuentes secundarias utilizadas son; presentaciones acerca de insights,

libros, revistas, internet y compendios referentes a temas de administracion,

mercadeo e historia.
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2. Sujetos de informacion:

Para Barrantes Echavarria (2007), los sujetos de informacién son todas

aquellas personas fisicas y corporativas que brindaran informacion. (p.92)

En esta investigacion los sujetos de informacion son los participantes en las
6 sesiones grupales, los funcionarios del Tecnolégico de Costa Rica, los
funcionarios de UNIMER vy los profesores de la Universidad de Costa Rica y el
Tecnoldgico de Costa Rica.

C. DETALLES ESTADISTICOS

1. Poblacion de estudio

La poblacion es el conjunto de unidades de estudio de las cuales se
pretende conocer sus caracteristicas y generalizar las conclusiones del estudio de

esas caracteristicas. Gomez (2007).

La poblacién de estudio para la actual investigacion se encuentra definida
por los estudiantes actuales y potenciales de la carrera de administracion de
empresas del Tecnoldgico de Costa Rica, tanto del Centro Académico San José

como la sede central en Cartago, la cual se dividi6 en 3:

e Estudiantes potenciales: estudiantes de ultimo grado de secundaria,
prontos a graduarse y que quieran entrar a estudiar Administracién de
Empresas.

e Estudiantes actuales (primer ingreso): estudiantes que ingresaron a la
carrera de Administracion de Empresas en el presente afio tanto en San
José como en Cartago y que estén cursando las primeras materias del plan
de estudios.

e Estudiantes actuales (avanzados): esta poblacion se refiere a estudiantes

de la carrera de administracion de empresas tanto de San José como en
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Cartago que lleven aproximadamente tres afios de carrera y se encuentren

cursando materias del sexto semestre del plan de estudios.

Ademas, como parte del estudio, se incluyen los profesores, funcionarios
del TECyla UCR Yy a los colaboradores de UNIMER.

Cabe resaltar que la unidad informante del presente estudio concuerda con

la poblacion de estudio.

2. Seleccidn de los participantes

Para la seleccion de los participantes de los focus group se establecieron
conversaciones con los profesores y Directores de Colegio que impartian cursos a

estudiantes de la poblacion meta.

Luego de las conversaciones se seleccionaron 12 estudiantes por grupo
que cumplieran con las caracteristicas establecidas para que participaran en la

sesion grupal.

D. TECNICAS DE RECOLECION DE INFORMACION

Segun Gémez Barrantes (2011), cuando los datos estadisticos no existen el
interesado debe enfrentarse con la tarea de obtenerlos utilizando alguna de las
técnicas especificas de recoleccion que se han desarrollado para tal efecto. (pp.
33-34)

Para esta investigacion se utilizaron las siguientes:

1. Focus Group

Es importante hacer notar el motivo por el cual para la presente
investigacién se utilizaron focus group como técnica principal de investigacion. En

este punto se hace la justificacion respectiva.
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Bernardo Geoghegan define los insights de la siguiente manera; “sirven
para hacer comunicacion mas relevante, que haga que la gente sienta que la
marca le habla a ellos”. Silke German Philder dice “Es una respuesta inconsciente
y caracteristica de un grupo de personas a un determinado estimulo, pero que en

definitiva lo construye y en ocasiones lo domina”

Entendiendo a que se refiere cuando se habla de un insight, se determiné
que para desarrollar esta investigacion la aplicacion de un método cuantitativo no
seria la herramienta correcta, ya que no hubiera permitido conocer a profundidad
realmente lo que perciben los estudiantes de la escuela de administracion de
empresas o0 del TEC como marca. La aplicacion de encuestas o entrevistas
personalizadas a cada estudiante no hubiesen sido suficientes para proponer un

insight, pues la informacién obtenida seria muy general.

No obstante, estudiando a profundidad el libro de Sampieri se conoce que
en una investigacion cualitativa como la que actualmente se esté desarrollando, se
busca profundizar en casos especificos y no generalizar. Tal y como se hizo en

esta investigacion

Asimismo, Hair, Bush y Ortinau (2010, pag.153) mencionan que para una
investigacion cualitativa, la mejor forma de reunir los datos es mediante la
aplicaciéon de grupos de enfoque (focus group). Un focus group consiste en reunir
un grupo pequefio de personas para una discusion espontanea de un tema en

especifico. Hair et al (2010).

Por tal razén fue que se determind aplicar seis sesiones de grupos

enfocados en las 3 poblaciones de estudio establecidas.

Para la realizacion de los mismos se elabor6é una boleta guia para la
poblacion de Estudiantes de Primer Ingreso y Avanzados, y otra diferente para los
estudiantes potenciales. Estas boletas se confeccionaron segun los objetivos

establecidos y se dividieron en 4 temas de estudio. Para el caso de estudiantes de
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primer ingreso y avanzados, el primer tema contiene 14 preguntas, el segundo y
tercer tema con 12 preguntas y el tema cuatro 16 preguntas. Mientras que la de
los estudiantes potenciales, los temas uno, dos y cuatro 13 preguntas y el tema
dos 12 preguntas. VER APENDICE C

Frases, dichos, palabras utilizadas por los estudiantes, salieron a la luz en
dichas sesiones, informacion enriqguecedora que en una encuesta o entrevista no
se hubiera obtenido tan facilmente como fluye en una sesion de grupo, donde el

moderador con los asistentes crean un grupo de confianza.

1.1Metodologia utilizada en los FOCUS GROUP

1.1.1 FASE 1: Planear el estudio de Grupo de enfoque

1.1.1.1 Definicidon de objetivos

Como primer paso se definieron los objetivos que se deseaban cumplir con

la realizacion de los focus group, los cuales fueron:

¢ Identificar las necesidades especificas de informacion oculta de los
estudiantes actuales y potenciales de la carrera de Administraciéon de
empresas.

e Revelar necesidades, deseos, actitudes, sentimientos, conductas,
percepciones y motivaciones de los estudiantes actuales y potenciales de
la Escuela de administracién de empresas y el Tecnoldgico de Costa Rica.

e Generar nuevas ideas de productos o servicios con base en la informacion
recolectada.

e Conocer los cambios en las preferencias de los participantes.
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1.1.1.2 Participantes del grupo de enfoque

Los participantes se definieron segun criterio de un experto de la siguiente

manera:

Estudiantes potenciales: estudiantes de ultimo grado de secundaria,
prontos a graduarse y que quieran entrar a estudiar Administracion de
Empresas ya sea en la sede de Cartago o el Centro Académico de San
Jose.

Estudiantes actuales (primer ingreso): estudiantes que ingresaron a la
carrera de Administracion de Empresas en el presente afio tanto en San
José como en Cartago y que estén cursando las primeras materias del plan
de estudios.

Estudiantes actuales (avanzados): esta poblacion se refiere a estudiantes
de la carrera de Administracion de Empresas tanto en San José como en
Cartago que lleven aproximadamente tres aflos de carrera y se encuentren

cursando materias del sexto semestre del plan de estudios.

1.1.1.3 Seleccion y reclutamiento de los participantes

El reclutamiento de los estudiantes de primer ingreso y avanzados se

realiz6 mediante los profesores que estuvieran impartiendo cursos en los niveles

mencionados.

Ademas, para los estudiantes potenciales se hizo el reclutamiento por

medio de los Directores de las Instituciones contactadas.

1.1.1.4 Procedimiento de muestreo para los grupos de enfoque

Se realiz6 de manera aleatoria y a conveniencia segun anuencia de los

alumnos a participar.
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1.1.1.5 Tamaiio del grupo de enfoque

El tamafo fue definido segun recomendacion de un experto.

Para el presente estudio el nimero de participantes se mantuvo entre 12 y 13

miembros.
1.1.1.6 Incentivos para los grupos de enfoque
Debido a que se contaba con poco presupuesto para otorgar incentivos
econdémicos, se optd por realizar un pequefio refrigerio con los asistentes al final

de cada sesion.

1.1.1.7 Numero de sesiones y sedes de los grupos de enfoque

Se realizaron un total de 6 sesiones distribuidas de la siguiente manera:

Sesiones Numero de Grado
Sede Fecha - o
grupales invitados Académico
Centro Académico Lunes 20 12 Estudiantes
San José abril avanzados
Centro Académico Miércoles 12 Estudiantes de
San José 22 de abril ler Ingreso
Jueves 23 Estudiantes
Central de Cartago _ 13
de abril avanzados
Jueves 23 Estudiantes de
Central de Cartago _ 12
de abril ler Ingreso

y Estudiantes de
_ Miércoles )
Liceo de San Carlos _ 13 ultimo afio de
29 de abril _
Colegio

o Estudiantes de
Colegio Cientifico ~ Jueves 30 .
_ 13 altimo afo de
de Cartago de abril _
Colegio
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1.2FASE 2: Efectuar las discusiones de grupo

1.2.1.1 El moderador del grupo de enfoque:

Las sesiones fueron dirigidas por el equipo de estudiantes que realizaron la

investigacion.

Se tom6 como base la primera sesion que fue dirigida por la profesora
Ingrid Solis, experta en el manejo de sesiones grupales.

Luego de asistir a la sesion dirigida por la Sefiora Solis, se realizé una
reunién entre los integrantes del grupo para estudiarla y asi poder dirigir las

siguientes

1.2.1.2 El moderador del grupo de enfoque:

Para la confeccién de las guias se tomaron como base los objetivos del
estudio, los de los focus group y el problema de investigacion a resolver. Se

realizaron 3 guias diferentes, segun el grupo de enfoque. Ver Apéndice C

1.3FASE 3: Analizar y reportar resultados

El analisis de la informacién se hizo mediante una método que consiste en
combinar la explicacion de los resultados con; imagenes, cuadros de resumen,
Smart art, y otros, que permiten que la informacion se vea representada de una
mejor forma mas agradable. El método es utilizado por una de las agencias de
Publicidad mas reconocidas del pais. El siguiente apartado se encuentra el

andlisis los resultados.
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2. Encuesta

La encuesta es una busqueda de informacion sistematica realizada
mediante preguntas que se le hacen a los investigados acerca de los datos que se
desean obtener, para posteriormente unir esos datos individuales en un conjunto

que sera analizado. De Rada (1998).

En el estudio de determinacion de insights, se utilizé una encuesta sencilla
que se aplico al inicio de cada sesién a los participantes del mismo. Se
confeccionaron 3 diferentes, una para cada poblacion de estudio. Dicha encuesta
estaba compuesta por 11 preguntas en total, 9 cerradas y 2 abiertas. En total se
aplicaron 100 encuestas, esto debido a que en algunos grupos se aplicod la

encuesta a la totalidad del grupo mas los participantes del focus group.

El objetivo de este instrumento fue determinar gustos y preferencias de los
asistentes en cuanto a métodos de financiamiento, medios de comunicacion por el
cual se mantienen informados e informacion del nicleo familiar. VER APENDICE
B.

3. Entrevista a profundidad

Zickmund y Babin (2009), conceptualizan la entrevista a profundidad como

“una entrevista de uno a uno entre un investigador profesional y un entrevistado”.

Para el presente estudio se realizaron entrevistas a profundidad a las

siguientes personas.

e Rafael Hidalgo, ex profesor del Tecnolégico de Costa Rica, acerca de la
historia y creacién de dicha institucion.
e Jorge Villalobos, Director de Proyectos de UNIMER, brindd informacion

acerca de los insights.
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e Ingrid Solis, profesora del Tecnologico de Costa Rica, proporciono

informacion para la aplicacion y metodologia de los focus group.

E. HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE INFORMACION

“Las herramientas de analisis lo que hacen es sintetizar la informacion

generada con el fin de mejorar los procesos decisionales.”Feas (2003, pag.48).

Para la tabulacién de la informacion de las encuestas se utilizaron las

herramientas SPSS y Microsoft Excel.

En cuanto a los focus Group, el método de tabulacién o interpretacion de
resultados, fue tomado de un modelo utilizado por una agencia de publicidad de

Costa Rica, la cual por cuestiones de confidencialidad no se revelara su nombre.

F. VARIABLES DE ESTUDIO

1. Variable

Existen varios tipos de variables, uno de ellos es la variable cualitativa,
que tiene como caracteristica que su variabilidad no puede ser expresada
numeéricamente. A las diferentes posibilidades de una variable cualitativa se le

llaman categorias o modelos. Alvarez (2007).

Para el caso de la presente investigacibn se pueden identificar las

siguientes variables:

o Perfil de los participantes.

e Percepcion de los participantes.

e Posicionamiento de la Escuela de Administracion de Empresas y el
Tecnoldgico de Costa Rica.

e Mezcla de comunicacion.
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2. Operacionalizacion de Variables

Después de determinar las variables del estudio es importante tomar en
cuenta la forma en que se van a operacionalizar. La definicion operacional de las
variables es el “conjunto de procedimientos y actividades que se desarrollan para

medir una variable.” Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, pag.111).

Las variables deben definirse conceptual, instrumental y operacionalmente.

Definicion conceptual: son definiciones de diccionario, de un libro
especializado y describen la esencia o las caracteristicas reales de un objeto o

fenébmeno.

Definicion operacional: describe las actividades que un observador debe
realizar para indicar la existencia de un concepto teérico en mayor o menor grado.
Especifica qué actividades u operaciones deben realizarse para medir una

variable.

Definicién instrumental: definir y elaborar los instrumentos y medios con
gue se recolectard la informacion: observacién, encuestas, registros, o cualquier

otra técnica que sea el medio util para tal efecto.

A continuacién se presenta la operacionalizacion de las variables definidas

segun los objetivos especificos:
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Conjunto de rasgos

pecualiares que

Perfil

caracterizan a una persona

Conocimiento de los gustos,
preferencias y caracteristicas

de los participantes en cada

De la preguntalalala?
del

participante

médulo de perfil del
del

resulta de una captacién

participantes  perciben la

0 cosa. Real Academia |uno de los focus group ) )
- cuestionario

Espafiola. (2015)

Sensacion  interior que Forma en la que los

Tema 2 y 4 de la Boleta

Percepcion realizada a través de los | Escuela de Administracion de |Guia de los Focus
sentidos. Real Academia|Empresas y al Tecnolégico | Groups
Espafiola (2015) de Costa Rica
Coémo se encuentra
. posicionada la Escuela de
- : Accibn y efecto de o y Tema 1 y 3 de la Boleta
Posicionamiento . _ | Administracion de Empresas .
posicionar. Real Academia o Guia de los Focus
de Marca . y del Tecnoldgico Costa
Espafiola (2015) Groups

Rica como marca en la

mente de los asistentes

De acuerdo con Kotler
(1996), la mezcla de
comunicacion esta
conformada  por  cinco
Mezcla o[} instrumentos  principales:
Comunicacion propaganda, marketing
directo, promocion  de

ventas, relaciones publicas
y publicidad y venta

personal.

Propuesta de comunicacién
adecuada, para la utilizacion
de los insights que se van a
determinar

De la pregunta la 8 a la
11 del
canales de comunicacion
del del

cuestionario

médulo de

participante

87




CAPITULO VI: ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez que fueron realizadas todas las sesiones grupales, se inicio el
proceso de tabulacion y analisis de los resultados. Este capitulo se divide en 2
secciones. La primera muestra el andlisis de los resultados obtenidos en las

encuestas de perfil. Y la segunda presenta los resultados de los focus group.

Andlisis de resultados de las encuestas de Perfil del participante

Cabe resaltar que en este apartado la encuesta se aplicd en algunos grupos
a la totalidad del grupo mas los participantes del focus group, por dicha razén se

notan mas personas.

1. Encuestas aplicadas a los estudiantes entrevistados

Género de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-1
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN GENERO
MAYO 2015
-términos absolutos -

28
Avanzado 27

Primer Ingreso 10 i Masculino

1 H Femenino

i No responde

Estudiantes entrevistados

Potenciales 8

0 5 10 15 20 25 30

N° de estudiantes

Fuente: Cuadro N° 1. Ver apéndice A
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De los estudiantes entrevistados la mayor parte estuvo representada por el
sexo masculino, sin embargo, la diferencia respecto a las mujeres es poca para
cada poblacion estudiada. No obstante es importante para la Escuela de
Administracion de Empresas del TEC valorar que sus métodos publicitarios estén
dirigidos a ambos sexos.

Edad de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-2
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN EDAD EN ANOS CUMPLIDOS
MAYO 2015
-términos absolutos-

| | | | |
35
Avanzado
v
=]
-]
i
]
E
@
£
@ Primer Ingreso MDel16a23
L]
£ HDe 24230
-]
3 MDe 312335
Potenciales

0 5 10 15 20 25 30 35 40

N° de estudiantes

Fuente: Cuadro N° 2. Ver apéndice A

Del total de encuestas aplicadas para la poblacion potencial y de primer
ingreso la totalidad de estudiantes se encuentran en un rango de edad de 16 a 23
afnos de edad, mientras los estudiantes avanzados en la carrera la gran mayoria
se ubican en el mismo rango que las poblaciones en estudio, sin embargo,
también se tienen 19 estudiantes con edades entre los 24 y 30 afios, con lo cual
se obtiene como resultado que gran parte del mercado meta de la Escuela de

Administracion de Empresas del TEC es una poblacion muy joven.
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Lugar de Residencia de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-3
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN PROVINCIA
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 3. Ver apéndice A

Del total de estudiantes entrevistados todos los de la poblacion potencial
son residentes de la provincia de Alajuela, mientras la poblacién de primer ingreso
y avanzados residen la mayor parte de ellos en San José y Cartago, no obstante
en pequefias cantidades se tienen estudiantes de dichas poblaciones que residen
en Heredia, Limon, Guanacaste y uno avanzado en la carrera que indica ser

extranjero, proveniente de Republica Checa.
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Estado Civil de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-4
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN ESTADO CIVIL
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 4. Ver apéndice A

Del total de estudiantes entrevistados la gran parte de todas las poblaciones
estudiadas son solteros, sin embargo, en la poblacion de primer ingreso se tiene
un estudiante en unién libre y en el grupo de avanzados se tienen en pequefias

cantidades estudiantes en union libre, casados y una persona divorciada.
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Condicion econdmica del hogar de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-5
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN CONDICION ECONOMICA
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 5. Ver apéndice A

A la totalidad de estudiantes entrevistados se les pregunt6 la condicidon
econOmica de su hogar, de los cuales dos personas no dieron respuesta a esta
pregunta, otra indico la opcién otros, pero no dio detalle de dicha condicién. Sin
embargo, su mayoria si dieron respuesta, indicando la gran parte viven bien pero
cuidando el presupuesto, en cantidades menores pero significativas algunos
dijeron que no les hace falta nada o casi nada. De este grafico se puede decir que
gran parte de sus estudiantes viven en buena condicidbn economica, donde por lo

menos logran cubrir las necesidades basicas del hogar.
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Forma de financiamiento de los estudios de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-6
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN FORMA DE
FINANCIAMIENTO DE LOS ESTUDIOS
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 6. Ver apéndice A

Una de las preguntas aplicadas a los estudiantes fue conocer de qué forma
pagan o financian sus estudios Universitarios, con derecho a marcar varias
opciones. Se conocié que los estudiantes potenciales y los avanzados la mayor
parte optan por una beca, mientras los de primer ingreso los padres les pagan el
estudio, importante destacar de este gréfico que para la poblacion avanzados
marcaron en una muy pequefia variacién con respecto a la opcion beca, indicaron
yo mismo me lo pago. Los estudiantes que indicaron la opcién otro, detallaron que
les gustaria optar por una beca en otro pais (refiriéndose a la poblacién potencial),
las otras dos personas que indicaron esta opcidon mencionaron las horas

asistencia o horas tutorias.
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Composicion del nucleo familiar de los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-7
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN COMPOSICION
DEL NUCLEO FAMILIAR
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 7. Ver apéndice A

Gran parte de los estudiantes entrevistados indicaron vivir con sus madres,
mientras en menor cantidad las poblaciones en estudio dijeron vivir también con
sus padres y hermanos. Destacando de este grafico los estudiantes que indicaron

la opcidn otro, hicieron referencia a sobrinos, tios, primos, esposo e hijos.
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Canal Televisién Nacional sintonizado con mayor frecuencia por los

Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-8
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN CANAL DE
TELEVISION NACIONAL QUE MAS OBSERVAN
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 8. Ver apéndice A

El Canal 7 es el canal de television nacional que mas ven los estudiantes
entrevistados, ya que la mayor parte de ellos indicaron observar este medio,
mientras que en pequefia cantidad algunas poblaciones indicaron observar el
canal 6 y canal 13. Sin embargo, hubo 3 estudiantes que indicaron no ver ningun
canal de la television nacional. Importante recalcar que de las poblaciones en

estudio Unicamente 2 estudiantes indicaron ver el canal 11.
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Radio Emisora Nacional que sintonizan con mayor frecuencia los

Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-9
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN RADIO EMISORA
NACIONAL QUE MAS ESCUCHAN
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 9. Ver apéndice A

El grafico muestra las radio-emisoras que mas escuchan los estudiantes
entrevistados, de los cuales algunos coinciden en escuchar emisoras como las 40
Principales 104.3 y radio Disney 101.1 principalmente, gran parte de la poblacion
potencial y algunos de las otras poblaciones indicaron no escuchar ninguna
emisora de radio. Importante mencionar que de los estudiantes que indicaron la
opcion otros no coincidian en la frecuencia de radio, indicando emisoras como Exa
FM 102.7, Columbia Estereo 92.7, Radio Hit 104.7, Radio Dos 99.5, entre muchas

7

mas.
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Periddico Nacional que mas observan los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-10
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN PERIODICO NACIONAL
QUE MAS OBSERVAN
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 10. Ver apéndice A

La Nacion es el periddico que mas observan estas poblaciones analizadas,
seguido del Financiero, cabe mencionar que los estudiantes potenciales no
indicaron leer el Financiero; La Teja y la Extra son periédicos observados por
dichas poblaciones analizadas, sin embargo, no son tan seleccionados como la
Nacién. Importante destacar que ningun estudiante entrevistado indicé leer La

Republica.

97



Red Social que mas utilizan los Estudiantes Entrevistados

Grafico N° 6-11
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN RED SOCIAL
QUE MAS UTILIZAN
MAYO 2015
-términos absolutos-
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Fuente: Cuadro N° 11. Ver apéndice A

El uso de las redes sociales cada dia es mas fuerte y mayor aun en
poblaciones jovenes como las analizadas. Actualmente WhatsApp es la mas
utilizada por todos los estudiantes entrevistados, seguidamente de Facebook. Se
conocié que solamente un estudiante usa la red LinkedIn, mientras que algunos

estudiantes indicaron la opcién otra, detallando el uso de Snapchat y Youtube.
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2. Resultados de los FOCUS GROUP

POSICIONAMIENTO DEL TECNOLOGICO DE COSTA RICA Y LA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS EN LA MENTE

DEL ESTUDIANTE

PRIORIDADES EN ESCOGENCIA DE LA
INSTITUCION DE ESTUDIOS SUPERIORES

"\ UNIVERSIDAD DE 2~ U.I.A.
' COSTARICA b Ao
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NN
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TEC NACIONAL

Tecnoldgico de Costa Rica

En las sesiones grupales aplicadas se les pregunto6 a los estudiantes por la
siguiente opcién de Universidad en caso de no ingresar al TEC, recibiendo
respuestas cambiantes de acuerdo con la etapa en la que se encuentra el

estudiante.

Los estudiantes de Colegio se inclinan en su mayoria, por realizar sus
estudios en la Universidad de Costa Rica porque es la que ofrece las carreras que
estos quieren estudiar, entre ellas: farmacia, medicina, microbiologia, quimica
pura, fisica, entre otras carreras pertenecientes a las ciencias. En segundo puesto
se ubica el Tecnologico de Costa Rica, esto debido a que unos cuantos
estudiantes indicaron querer estudiar Agronomia y Agronegocios. Estos
estudiantes ni siquiera consideran el estudio en una Universidad Privada, y
quieren ingresar a la Universidad Publica sobre todo porque consideran que son

las de mayor calidad, prestigio y de menor costo.

Con respecto a los estudiantes de primer ingreso, ellos indicaron siempre
tener en mente ingresar como primera opcién a la Universidad de Costa Rica, en
general por su renombre, prestigio y menores costos. En segundo lugar ubicaron
al Tecnologico (universidad en la que estudian la carrera seleccionada por ellos
mismos) y en ultimo lugar un estudiante considero la UIA por motivos de ofrecer la

carrera que este queria.
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La mayoria de los estudiantes avanzados mencionaron que su primera
opcion siempre fue el Tecnoldgico, haciendo referencia a sus expectativas y
satisfaccion con la carrera de Administracion. En segundo lugar posicionaron a la
UCR, este fue el caso de estudiantes que no querian estudiar en el TEC en primer
lugar pero que no pudieron entrar a la carrera que mas les llamaba la atencion en
su momento. El tercer y ultimo puesto lo ocupa la Universidad Privada, lo cual
hace alusion a que todos los estudiantes primero agotaron las posibilidades de
ingresar a una Universidad Publica (TEC y UCR) antes de querer tramitar para
realizar sus estudios en una privada. Resulta interesante mencionar que este
grupo de estudiantes selecciond la universidad privada antes de mencionar a la

Universidad Nacional, esto por motivos de no ofrecer la o las carreras que querian

estudiar

*Si hay que hacer sacrificios

SACRIFICIOS QUE SE DEBEN HACER AL
ENTRAR AL TEC

*Si hay que hacer sacrificios
*Vale la Pena

*Si hay que hacer sacrificios

En este punto todos los grupos de estudiantes coincidieron en responder
que llevar a cabo los estudios en el Tecnolégico permite hacer sacrificios y que
vale la pena. Todos los estudiantes, a pesar de encontrarse en distintas etapas de
su vida, consideraron que el TEC es una Universidad muy buena y de gran
renombre, en la que estan dispuestos a viajar, vivir lejos de sus familias, e

inclusive pagarse los costos trabajando ellos mismos si fuera necesario.

100



* Colegio

* Primer

Ingreso

* Tercer

Ingreso
UNIVERSIDADES PUBLICAS DE d h

PREFERENCIA

‘ w * Primer
Ingreso

Tomando en cuenta solo las Universidades Publicas la gran mayoria de los

estudiantes coincidié en que su primera opcién era la UCR, esto debido a que, la
Universidad ofrece las carreras de su agrado, prestigio, costos bajos y actividades
estudiantiles. Sin embargo, esta fue la opinidon de la mayoria, ya que unos cuantos
si tenian como primera opcion las otras universidades publicas: UNA y TEC. Es
importante recalcar que ninguna mayoria de estudiantes seleccion6 al TEC como
su primera opcion de estudio, esto porque la Universidad esta muy orientada a
carreras de la rama de ingenierias y por aparte la carrera de Administracién de

Empresas.

Primer Ingreso

Estudiantes
Avanzados

DIFICULTAD DEL EXAMEN DE
ADMISION

Colegio
Primer Ingreso

Estudiantes Avanzados

Al preguntarles a los estudiantes sobre el nivel de dificultad de los
examenes de admisién, todos los grupos estudiados consideraron que el examen
mas dificil es el del Tecnoldgico. Mencionaron como razon principal el énfasis en
el razonamiento matematico. Por otra parte, los grupos de primer y tercer afio
mencionaron en menor medida el examen de la UCR e hicieron alusion al énfasis

en légica. Es necesario rescatar que incluso los estudiantes de Colegio que a la
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fecha no han realizado ningn examen de admision, creen y tienen expectativas

de que el examen del tecnoldgico tiene mayor dificultad.

EL TEC COMO PRIMERA
OPCION

Tecnologico de Costa Rica

Como se ha analizado en las preguntas anteriores, el Tecnoldgico no es la
Universidad mas buscada por los estudiantes, a pesar de que todos si reconocen
su prestigio y calidad. La primera opcion de la mayoria es la UCR, principalmente

por ser una universidad publica que ofrece las carreras que mas les gusta.

Los estudiantes del Colegio Cientifico indicaron especificamente creer que
la UCR es mas divertida, interesante y diversa que el Tecnoldgico, sobre este
altimo dijeron que lo interpretaban como aburrido y serio. Para los estudiantes del
Liceo San Carlos, consideran que las Universidades Publicas son equivalentes en

todos los aspectos de calidad y prestigio, y que su Unica diferencia son las

carreras impartidas.

*No iria

Colegio e ..
= +Ultima opcidn

LAS UNIVERSIDADES
PRIVADAS COMO OPCION
«Si

nerevea *Estuvo en
Privadas

«Para Seguir
Otra Carreta

+Si
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En el caso de los estudiantes de colegio, estos dijeron en primer lugar que
no irian a una Universidad Privada, inclusive algunos estudiantes dijeron preferir
esperarse a aplicar nuevamente a la Universidad Publica. Otros de los estudiantes
de Colegio indicaron que seria su ultima opcién. Con respecto a los recursos
disponibles, este grupo respondié fraccionadamente tener o no tener suficientes
recursos para estudiar en una universidad privada; los estudiantes del Liceo
dijeron en su mayoria poseer suficientes recursos, mientras que los del Colegio
Cientifico indicaron en muchos casos que si tienen los recursos en su familia, pero

que no esta dentro de sus opciones estar en una universidad de este tipo.

Los estudiantes de primer afio de carrera indicaron haber estado ya en
Universidades Privadas y en tener posibilidades en la familia para estudiar en una
universidad de este tipo. Estos demuestran una mayor apertura al estudio en estos

centros y sus mayores oportunidades econdmicas.

El grupo de los estudiantes avanzados hubo opiniones encontradas, unos
se encontraron mas abiertos al estudio en Centros Universitarios Privados,
considerandolos sobre todo para llevar a cabo una segunda carrera; mientras que
otros coincidieron con los estudiantes menores al decir no tener a una Universidad
Privada como opcién de estudio . En este punto se debe rescatar que estos son
personas en una etapa de madurez y experiencia mas avanzada, ademas de que
en su mayoria trabajan, por lo que tienen mas recursos disponibles para el pago
de sus estudios. Unos cuantos comprenden por experiencia, el tiempo adicional
gue requiere a sus horarios laborales, llevar sus estudios en una Universidad
Publica como el Tecnolégico, por lo que son estudiantes que valoran el tiempo en
un mayor grado y estan mas dispuestos a llevar aunque sea una parte de sus
estudios (segunda carrera) que el resto de los estudiantes menores, los cuales en

su mayoria se dedican tiempo completo al estudio.
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EN EL TEC SE SACAN LAS
CARRERAS RAPIDO

*Se dura mas en
las Publicas
Colegio *Privada mas
rapida pero menor
calidad

«Se dura mas
que una Privada
+Se sigue porque
se sale de
trabajo del TEC

Primer
Ingreso

*Mas rapido en
una Privada
*Si porque hay
menos
distracciones

En esta pregunta los tres grupos de estudiantes analizados dijeron que las

carreras en el Tecnoldgico se sacan mas despacio que en la Universidad Privada.

Los estudiantes de colegio piensan que en los Centros de Estudio Privados,
las carreras se sacan mas rapido pero sacrificando la calidad.

Los estudiantes de primer ingreso dijeron requerir mas tiempo en el
Tecnolbégico que en una Universidad Privada, sin embargo dijeron que ellos siguen
la carrera en el TEC no por su duracién, sino porque creen que “se sale con
trabajo”, aduciendo que en la Universidad Privada pueden sacar la carrera mas
rapido pero que el profesional del TEC va ser considerado por empleadores como

mejor opciodn para contratar.

Los estudiantes de tercer afio agregaron que ellos siguen en el TEC
principalmente por la calidad y prestigio percibidos, razon de mucho mas peso que
el simple hecho de salir antes de la carrera. En este grupo si hubo casos de
estudiantes que pensaban que en el TEC si se sacan mas rapido las carreras

porque hay menos distracciones.
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CONTINUACION DE ESTUDIOS
DESPUES DE BACHILLERATO Colegio IIale

/

Primer
Ingreso

\

«En una Privada,
e mas rapido

*En el extranjero

Esta pregunta se aplicé a los estudiantes de primer y tercer afio en la

carrera. Estos dos grupos concordaron en seguir estudiando después de

bachillerato, sin embargo los estudiantes avanzados detallaron querer llevar a

cabo sus otros estudios fuera del pais, y como segunda opcidén, en una

universidad privada, indicando que podrian sacar el grado siguiente mas rapido.

Resulta importante recalcar que los estudiantes, en ningun caso, tomaron

en cuenta al TEC como opciébn para continuar sus estudios después del

bachillerato.

INFLUENCIA DE LA

TECNOLOGIA

*Dependedela

., Tecnologia

) : +*Diferencia entre
' lujoy equipo

indispensable

*No ocupamos mas

tecnologia
*Las privadas
Primer compran al
Ingreso estudiante con
propaganda

*La privada NO da
mas tecnologia

=ie-.h °*EITEC esta
tes atrasado

\EWFZLEY «E| TEC deberia
os mejorar
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En el caso de los estudiantes de Colegio destacaron que la tecnologia y su
disponibilidad depende mucho de la carrera, y que no necesariamente es un factor
critico para ellos. Reconocieron que habia que diferenciar en lo que se interpreta
como lujo y lo que corresponde a equipo indispensable. En el caso de las ciencias,
destacaron la importancia de equipo y tecnologia basica en laboratorios.

Los estudiantes de primer afio dijeron no requerir mas tecnologia, y que lo
que mas valoran del Tecnologico es el prestigio. Ademas, mencionaron que las
Universidades Privadas “compran al estudiante con propaganda®, al referirse a
que los Centros Privados hacen mucho énfasis en sus equipos y tecnologia al

promocionarse a los estudiantes.

Los estudiantes de tercer afio mencionaron que el TEC debe mejorar en
equipo y tecnologia, que a pesar de todo han aprendido de una mejor manera ya
gue deben de aprender “a mano”. Hacen referencia a la mejora con introduccién
de herramientas tecnoldgicas que sirvan de practica, es el caso de programas de
contabilidad. En general, este grupo de estudiantes consider6 que el Tecnolégico

se encuentra atrasado en términos de equipo y tecnologia.

COLEGIO

El ambiente, diversidad

TEC vrs OTRAS sgxual, las publicas son
UNIVERSIDADES iguales, las carreras

AVANZADOS

Tecnologia, rapidez,
horarios, atencion al cliente

En este punto, los grupos de estudiantes tuvieron respuestas muy distintas.

En el caso de los estudiantes de Colegio, una parte (Colegio Cientifico) mencion6
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que existen grandes diferencias entre el TEC y especificamente la UCR,
relacionadas con el ambiente estudiantil, actividades culturales, deportivas y de
integracion como la Semana U de la UCR; diversidad sexual y diversidad de
personas por existir mayor cantidad de carreras de distintas areas. Ademas,
indicaron que piensan que el TEC es “aburrido”, “rigido” y “azul”. Consideran que
las Universidades Publicas son equivalentes en todos los aspectos relativos a
actividades y demas condiciones menos la diferenciacion evidente que existe en

las carreras impartidas.

Los estudiantes de primer ingreso dijeron que la tecnologia, la
infraestructura y la dinAmica es algo que tienen las otras Universidades y que no
proporciona el TEC. Calificaron también al TEC como una Universidad muy rigida.
Ademas, agregaron que las otras Universidades (Privadas) ofrecen periodos de
estudio mas cortos, por lo que pueden incursionar en el ambiente laboral mas

rapidamente.

Los estudiantes avanzados hicieron hincapié en una diferenciacion en
cuanto a tecnologia, rapidez a la hora de sacar los estudios, flexibilidad de
horarios, calidad de atencion al cliente/estudiante, publicidad e instalaciones. Con
estos resultados, se puede interpretar que los estudiantes si encuentran grandes
puntos diferenciadores y deficiencias en el Tecnoldgico, pero que a pesar de esto,
igual no se cambiarian de universidad y en lugar esperarian a que mejore en estos

aspectos.

MEJOR ESCUELA DE
ADMON EMPRESAS
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Al obtener las respuestas de los tres grupos, se encontr6 que todos
opinaron que la mejor escuela de Administracion de Empresas es la del
Tecnologico. Los estudiantes mencionaron que es una carrera de la que han
escuchado buenos comentarios y con la que perciben fama y prestigio
generalizado, ya sea por parte de los profesionales graduados, profesores y
calidad de plan de estudios. Ademas, los estudiantes de tercer afio dijeron que el
TEC les proporciona una buena base de conocimiento, y que crean a un
administrador de empresas de una manera superior a como lo hacen las otras

universidades que imparten la misma carrera.

PERCEPCION DE LA MARCA “TEC” DEL ESTUDIANTE

+Sl, hay diferencias entre el TEC y una
Privada

ES VALORADO EL ESFUERZO *Esta en la mente de los empleadores

DEL ESTUDIANTE TEC EN EL *Si hay diferencia

AMBIENTE LABORAL *Empresas prefieren marca TEC
*Los TEC’S los ponen de primero

*No, solo quieren saber el titulo no la
preparacioén

Con referencia a la pregunta se ve que hay una marcada diferencia entre
las poblaciones de estudio. Los estudiantes prontos a graduarse piensan que si se
valora el estudiante del Tecnoldgico y que en la mente del empleador si hay una
diferencia marcada entre estudiantes de Universidades privadas y publicas. El
pensamiento continda siendo igual para la poblacién de los estudiantes de primer
ingreso. Un pensamiento donde sale a relucir la “marca TEC” y donde se afirma
que las empresas prefieren al estudiante egresado del TEC que de otras
Universidades. Es importante recalcar que los estudiantes de primer ingreso
mencionan el tema del emprendedurismo, lo que significa que desde principios de

carrera se les inculca ese valor de Administrador de Empresas.
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Ademas, conforme la poblacion de estudiantes crece, ese pensamiento va
desapareciendo hasta el punto que cree que los empleadores no valoran de donde
sea egresado el estudiante. Lo unico que valoran es el titulo, no la preparacion
para la obtencion del mismo. En este punto es importante marcar la diferencia
entre poblaciones estudiantiles de tercer afo entre las sedes de Cartago y San
José. Los de Cartago mantienen la posicion que si se valora el titulo TEC por
parte del empleador, mientras que los estudiantes de San José son los que
mantienen el pensamiento de que los empleadores no les importan el titulo del
egresado. Lo anterior es consecuencia de que la mayoria de la poblacion

estudiantil de San José ya tiene trabajo por lo que ya tienen experiencia con

empleadores.

PRIMER
INGRESO

TERCERANO

¢ TRABAJAR Y COLEGIO

ESTUDIAR? No trabajaria y *La mayoria
estudiarian trabajan. San José
*Solo horas dentro «Cartago muy pocos
de la misma y solo 1/2 tiempo

Universidad

Es importante la pregunta para diferenciar a las poblaciones entre los
estudiantes que trabajan y los que solamente estudian. Con respecto a la
poblacién de quinto afio de colegio, se les modificod la pregunta, enfocandose en
qgue si les gustaria trabajar y estudiar a la misma vez. La mayoria afirmé que
solamente quiere estudiar, mientras que otros trabajarian dentro de la misma
Universidad para obtener una beca y que sea mas econdémico para ellos. Es
importante tener conocimiento de los planes de los futuros estudiantes del TEC
para poder tener plazas donde los estudiantes puedan laborar por horas fuera de

su malla curricular, con lo que estarian obteniendo un poco de experiencia.

Con esta pregunta se marca claramente la diferencia entre poblaciones
estudiantiles entre sedes académicas. Ya que los estudiantes de la sede de San

José tanto de primer ingreso como de tercer afo, tienen trabajo y combina su
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tiempo ganando experiencia y estudiando. Por otro lado, los estudiantes de
Cartago se caracterizan por solamente optar por dedicar su tiempo completo al
estudio. Este fendmeno se explica gracias a los distintos planes de estudio que

poseen las dos sedes y también los horarios que las mismas poseen.

EGRESADOS TEC ANTE
EL MERCADO LABORAL

Colegio B/

*Hay que tener argolla
para optar por algo
bueno

*Del TEC se sale bien
preparado

«Es suerte, depende de
la persona

Ingreso

*Depende de la persona

Estudiante *El egresadodel TEC
Avanzado es excelencia y calidad

*Es necesaria la presion

Los estudiantes de ambas sedes y ambas poblaciones tanto de primer
ingreso como de tercer tienen cierta concordancia acerca del enfrentamiento hacia
el mercado laboral. Ambas poblaciones concuerdan que va a depender de la
persona, donde cada persona posee caracteristicas distintas para salir a enfrentar
el mercado laboral. También concuerdan que el estudiante del TEC, solamente
por finalizar sus estudios ya posee cierta calidad ante la competencia del mercado.
Esto se debe a la presién que ejerce el TEC para poder acostumbrarse al mundo
laboral.

Se encuentra una opinién dividida donde se afirma que es necesaria la

suerte para poder conseguir un buen trabajo siendo egresado del TEC, donde no
se requiere de las habilidades adquiridas en el TEC para enfrentar el mercado

110



laboral. Se habla de que hay que tener “argolla” para poder optar por algo bueno,

refiriendose a un buen puesto en una empresa.
Conforme los estudiantes avanzan en su carrera van viviendo experiencias

gue hacen notar la calidad del TEC, por lo que los estudiantes de tercer afio saben

gue un estudiante TEC se asegura que va a salir bien preparado.

EXIGENCIAS DE SER

ESTUDIANTES TEC

Colegio B/

/

Primer +Se sale mejor
Ingreso preparado

TEC

lagico de Cos*

*Porla base conse
sale, crean un
Estudiante estudiante de calidad
Avanzado *Se exige mas, no se
compara con privadas
*Posicionamiento

Por medio de las respuestas obtenidas, se denota un sentimiento de arraigo
por los mismos estudiantes hacia el TEC. A pesar de que la universidad la
denominan “fuerte”, estos la caracterizan por su calidad por como egresan los

estudiantes, lo que motiva al mismo a estudiar fuerte desde primer ingreso.
Afirman que el estudiante sale mejor preparado, comparandose con

Universidades Privadas. Lo anterior colabora a que se cree un posicionamiento en

la mente del estudiante donde pone el TEC por encima de cualquier universidad.
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+Hay buenos y malos en todo
lado

«Estan orgullosos y
apasionados por ser de
PROFESORES SAN JOSE Cartago

VvIs
PROFESORES CARTAGO

+3an José es mas flexible
+Mas "alcahueta"

+Se gana mas facil en "chepe"
«La Calidad es igual

Esta pregunta hizo que los estudiantes se identificaran con su sede e hizo
gue se marcara una diferencia entre poblaciones de primer ingreso y de tercer
afo. Por sus respuestas se denota que los estudiantes de primer aflo no conocen
todos, a todos los profesores por lo que afirman que son personas apasionadas
por su trabajo y personas que estan orgullosas del TEC. También mencionaron

gue asi como hay profesores buenos, hay malos.

Los estudiantes de tercer afio, que ya conocian un poco mas de profesores,
gracias a la trayectoria en la carrera describian de manera mas amplia a los tipos
de profesores y marcaba una diferencia importante entre los profesores de cada
sede. Los estudiantes de tercer afio de la sede de Cartago aseguraban que los
educadores de la sede de San José eran mas flexibles y alcahuetas. Se percibe
una nocion de que el curso matriculado en San José es un curso ya ganado. Por
otro lado los estudiantes de tercer afio de San José afirmaban que la calidad de

los profesores era la misma entre sedes.
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«Exigente, duro, mas
relajado que el Cole

« Estudiar desde el
primer dia, miedo a
asaltos, iria solamente
a estudiar, sin vida
social

*ALTA, no era solo puro
nombre, iba a ser duro

EXPECTATIVAS _ +Lo ubica en el mercado
Primer laboral

AL ENTRAR AL Ingreso +Supera el 100%
TEC » Antisocial, dificil

*No se cumple el 100%
pero vale la pena
Estudiante «Es presionado, pero es
Avanzado bueno para superarse
«Esta entre las mejores
Universidades

En esta pregunta se encuentra una variedad interesante de respuestas. Por
lo general todas son respuestas positivas acerca de las expectativas del
estudiante. Aunque no hayan ingresado aun, los pupilos de quinto afio de Colegio
tienen una percepcion de que estudiar en el TEC va a ser un reto exigente, pero
aun asi mas “relajado” que en el Colegio. Estos se contradicen, ya que unos creen
que entrar a la Universidad es estudiar desde el dia uno de clases y que por este

motivo no van a tener vida social.

Lo ultimo lo comparten algunos estudiantes del primero ingreso de carrera,
algunos pensaron que al ingresar al TEC, no iban a tener vida social. A pesar de
estos pensamientos, la expectativa siempre fue alta y excusan esto porque creen

gue al salir se van a ubicar rapidamente en el mercado laboral.

A diferencia de las otras dos poblaciones, para los de tercer afo, las
expectativas nunca se cumplen en un 100%. Esta poblaciéon al tener mas
trayectoria en la carrera puede que hayan tenido mas problemas que enfrentan la

realidad de un estudiante.
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A unos no se les cumplieron las expectativas porque esperaban unos
cursos mas practicos donde aprendieran mas experiencias de la vida real. Estos
guedan decepcionados ya que afirman que los cursos tienen bases muy tedricas.

Otros le aclaman su decepcion a la falta de experiencia del profesor

Lo importante es que a pesar de eso, tiene una nocion de que siempre ha
valido la pena todo lo que han pasado. Unos creen que es positivo el hecho de
gque no se cumplan las expectativas para esperar siempre algo mejor y ser
ambicioso. Ademéas de que es bueno estar siempre presionado para enfrentar

cualquier eventualidad en el

mercado laboral. . . .
*Da Calidad en las ingenerias

* Prestigio
+El titulo vale
DEFICIENCIAS DEL TEC *Las privadas son pura propaganda

*Me atraela calidad del TEC
*Se sale mejor preparado
*Posibilidad econémica

Con estas repuestas se puede caracterizar la fidelidad del estudiante o del
posible estudiante hacia el TEC. Con la poblacion de quinto afio de colegio, se
nota a pesar de las dificultades que presenta un estudiante de esta Universidad,
vale la pena ingresar solo por la calidad que tiene con respecto a las carreras de

ingenieria.

Con respecto a las otras dos poblaciones de interés, como ya poseen
experiencia, tienen bases para fundamentar su lealtad al TEC. Primer ingreso, al
no tener tanta experiencia basa su respuesta por el valor del titulo que se obtiene
como egresado del TEC. Ademas de eso se apoyan en la comparacion con las
Universidades Privadas, donde perciben que las mismas son puros mensajes

publicitarios y nada de calidad.
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Con un poco mas de experiencia en la carrera y en la Universidad, los
estudiantes de tercer afio basan su lealtad gracias a la calidad que ofrece el TEC y
afirman que el egresado es mejor preparado que otros. Otros también alegan que

siguen optando por el TEC porque no tienen la posibilidad economica para

ingresar a una universidad privada.

*Prestigio
*Calidad

Colegio

«Disponibilidad de
horarios

«Prestigio, seriedad,
acreditacion

*Calidad, buenos
profesores

Primer
Ingreso

Estudiante *Prestigio
Avanzado «Calidad

Segun los estudiantes, el TEC vende prestigio y calidad a sus clientes o a
sus estudiantes. Esto hace que las tres poblaciones coincidan en la misma
respuesta, donde sobresale el prestigio como la manera mas comuan de vender
el TEC.

Este fendbmeno explica que las tres poblaciones estan anuentes de la
calidad que posee la Universidad o que por lo menos se vende de esa manera.
Los estudiantes de primer afio afladen un poco mas y explican que la
disponibilidad de horarios, la seriedad, la acreditacion y los buenos profesores,

son algunas de las caracteristicas que hacen que se venda la “marca TEC”
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A lo largo de la carrera, por experiencias propias los estudiantes de tercer
afio no suman mas respuestas porque han vivido distintas experiencias donde

no pueden concordar con los de primer afio.

¢EL TEC ES CONOCIDO PRIMER

INGRESO TERCERANO

POR TODO EL MUNDO? cok==e

*Cientificolo conoce
y es bastante
famoso

*El Liceolo ha
escuchado pero no
tienen informacion

*N/A «Si, se conoceporlo
dificil, lo NERD que
es

*Es "carga" por
estarenel TEC

En esta pregunta varian las respuestas de forma interesante. Donde en una
de las poblaciones de quinto afio de Colegio apuntan que en el colegio de ellos si
es conocido y es bastante famoso. Por su parte, en el otro Colegio entrevistado,
afirman que lo han escuchado pero no tienen informacion ni han recibido nada del
TEC. Esto deja mucho que desear por parte de la Universidad porque significa que
donde es conocido, es conocido por la misma fama dentro del recinto educativo.

No se hace mucha propaganda para darse a conocer en otros Colegios.

Los estudiantes mas avanzados en la carrera afirman que si es conocido
pero por el tipo de estudiantes que hay en la Universidad y no por el prestigio que
dar estar en ella. Estos clasifican a los estudiantes del TEC como “nerds”, lo cual
es una caracteristica en comun que tienen los estudiantes. Otros afirman que ser
estudiante del TEC deja un valor agregado y que se posee un sello de calidad al
salir de esa Universidad. Deja en evidencia que no hay una posicion definitiva y

gue los estudiantes no tienen claro si son conocidos por todo el mundo.
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EL DINERO
Vrs
INGRESO A LA UNIVERSIDAD

*Eslo

Colegi > .
St primordial

+Si, una
Primer privada
o incluye mucho
gasto
+Bastante

N «Si, si existe la

Estudiantes posibilidad se
S escoge una
privada

Cuando estan optando por entrar a una Universidad todas las poblaciones
afirman que si es importante analizar el aspecto econdmico para ver gue opciones
se tiene. Es importante marcar la palabra “primordial” en la respuesta de la
poblacion de quinto afio de Colegio. Esto indica que el aspecto econdmico es de
las variables mas importantes que se analizan para optar entre una institucion u

otra.

En este aspecto concuerdan las otras dos poblaciones, donde ya comparan
con el gasto que se hace en una Universidad Privada, y concuerdan que el gasto
es mucho mayor que en una Universidad Publica. Pero aqui va a depender del
estudiante y de la familia para ver si se tiene la opciébn por optar por una
Universidad Privada.

Un caso de la poblacién de tercer afio, afirma que de haber la posibilidad
econdémica de elegir una Universidad Privada, lo hubiera elegido. Es importante
mencionar esto porque para este caso no habia otro aspecto que lo hiciera
escoger el TEC aparte del aspecto econémico.
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EL TEC
+Solo una
Vrs Biblioteca
TECNOLOGIA *Es bueno el TEC
Digital
+Se necesitan
laboratorios

Deberia ser mas
avanzados

Estudiantes .
ol -Hay herramientas

que nos parte del
programa

En el aspecto tecnoldgico existe una controversia entre las poblaciones que
son estudiantes propiamente del recinto universitario. Los de primer afio no
demandan muchas herramientas tecnoldgicas y afirman que lo que se tiene esta
en optimas condiciones, que no ocupan nada mas ademas de lo que ya poseen.
El Unico aspecto negativo. es, que dicen que el hecho de tener una sola biblioteca
en el campus de Cartago es malo porque la misma se llena en temporadas de

examenes.

Los estudiantes que ya tienen mas experiencia en la carrera empiezan a
tener mas necesidades de herramientas tecnolégicas. Estos afirman que el TEC
estd atrasado en ese aspecto ya que no pueden satisfacer sus necesidades de

estudio con las herramientas que se les ha dado hasta el tercer afio de carrera.
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PROPUESTA DE

S EIERA COLEGIO PRIMER INGRESO TERCERARO
*Apertura de mas «Factibilidad de
carreras horarios
*Hacer atractivas las * Dar informacion a los

carrera estudiantes

*Mejor atencion al
cliente

Sin conocer el TEC a fondo como los estudiantes de primer ingreso o los de
tercer afo, los estudiantes potenciales ya piensan en mejoras que se le pueden
hacer a la Universidad. Entre ellas esta la apertura de mas carreras, hacer la
oferta mas grande y ademas de esto tratar realizar publicidad atractiva para las
carreras que ya se ofrecen. Al ser un mercado potencial, estos estudiantes quieren

entrar a una carrera atractiva por lo que deja al TEC en negativo en este aspecto.

Con poco tiempo de haber ingresado al TEC, los estudiantes de primer
ingreso piensan en mejorar la universidad ofreciendo mas flexibilidad de horarios,
distribuir mejor la informacién que se maneja desde los altos mandos hasta los
estudiantes, crear un flujo de informacién mas rapido y constante. Un punto clave
que comparte esta poblacién con la poblacion mas avanzada es en mejorar la
atencion al estudiante, donde una propuesta fue crear un centro especializado

para quejas del estudiante.
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.  PRINCIPALES RAZONES DE SELECCION DE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS POR PARTE DEL
ESTUDIANTE

*Duracién necesaria
+Completo

«Cambios: comunicacion oral,
OPINION PLAN contas, mas proyectos

DE ESTUDIOS AE

+Menos teoria

+Mala distribucion de curso,
muchas contas y se ocupa
mas mercadeo y finanzas

«Utilizar sistemas contables

Es importante mencionar la opinion del plan de estudios por parte de los
estudiantes para ver si estan a gusto con el mismo o en que se puede mejorar. Al
no tener mucha experiencia en la carrera, esta pregunta fue dificil para los de
primer ingreso. Algunos de los estudiantes de esta poblacion ni siquiera conocian
la totalidad del plan, lo que deja claro que le falta a la escuela mejorar la
comunicacién en este aspecto. Los que si conocian el plan, pudieron opinar
acerca de la duracion de la misma, la cual era la justa y necesaria. A nivel general
afirmaban que el plan era muy completo pero que si pudieran quitarian las clases
de comunicacion y reducirian el nUmero de contabilidades que se manejan para

agregar mas proyectos.

La poblacion de estudiantes de tercer afio tienen un poco mas de
variabilidad en las respuestas dadas. Algunos dieron soluciones de acortar el plan
de estudios porque lo veian muy extenso, otros concluyeron que era mejor hacer
una redistribucion en el nimero de cursos que se maneja. Lo que pudieron
concordar es que las bases del plan son muy buenas porque el estudiante es
egresado como Administrador General de Empresas, donde se da la opcion de
especializarse a un nivel de licenciatura. Un punto de discordia importante y muy

sensible dentro de esta poblacién fue el tema de los cursos de inglés. Donde todos
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concluian y estaban en desacuerdo del nivel y la cantidad de cursos de inglés que

tenian que pasar para terminar la carrera.

A nivel general, dentro de las dos poblaciones hubo varias quejas acerca de
los cursos de inglés, este fue el punto de concordancia entre ambas. Ambas
poblaciones se quejan de la calidad del inglés y aseguran que por mas de que se
llevan siete cursos, la persona no sale bilinglie de la carrera. Unos apuntan que
deberia ser opcional en conjunto con otros idiomas, y que se deberia de mantener
una calidad mejor y que esté acorde con el resto de la maya curricular.

«El programa es mas corto en
San Joseé

+El tiempo de lecciones es mas
corto en San José
PROGRAMA
SAN JOSE vrs

CARTAGO

*En lo académico es igual, pero
es mas bonito, personalizado y
hogarefio el ambiente en San
José segun dicen los
estudiantes de Cartago

Para empezar a diferenciar entre los programas de estudio entre San José
y Cartago se tratd de analizar la percepcion que tiene cada poblacion de estudio.
Los estudiantes de primer ingreso aun no tienen el conocimiento completo de
cudles son las diferencias concretas entre los programas de las dos sedes.
Solamente tienen conocimiento en la duracién del mismo, donde saben que en
San José que ademas de que el plan de estudios es mas corto, el tiempo por cada
leccion también lo diferencian y afirman que son menos horas lectivas.

Los estudiantes de tercer afio, al tener un poco mas de conocimiento
opinan que la diferencia es el ambiente entre las dos universidades. Los
estudiantes de la sede de Cartago tienen la percepciéon de que el ambiente es mas
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personalizado y se siente “hogarefo” recibiendo lecciones en San José. Con
respecto a las diferencias académicas, la poblacién de tercer afio tiene la nocion
de que es mas facil llevar lecciones en la sede de San José porque los profesores
son mucho mas flexibles en esa sede. Lo que viene a ser contradictorio porque se
les preguntd, fue hecho de porque la poblacion de tercer afio de Cartago si les
parece mas facil en San José seguian matriculando en Cartago, y la mayoria de
estudiantes afirmaron que les gusta mas en Cartago por el nivel de exigencia que

se tiene.

+Horario de inglés para poder
matricular lo demas, los
profesores NO

PROFESORES
TEC

*Depende del horario mas que
del profesor

El analisis anterior va de la mano con el siguiente. A la hora de matricular
ambas poblaciones se aseguran de primera instancia el acomodo por horario, no
por profesor. Lo que quiere decir que a pesar de que afirman que hay diferencias
entre los profesores, los estudiantes no tienen otra opcibn mMAas que optar por un

buen horario en vez de un buen profesor.

Algunos estudiantes aclaman que primeramente tienen que fijar el horario
de las clases de inglés y después ajustar todas las deméas materias a ese horario
especifico. Esto hace pensar de porgue si los cursos de inglés son la mayor traba
de toda la carrera, los estudiantes aun asi deben ajustarse al horario de los

MisSmOoS Ccursos.
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FLEXIBILIDAD
*Mayor

b exigencia
EXIGENCIA . *Bloques
b completos

*Mas
exigencia, se
aprende mas
y se pone mas
atencion

Primer
Ingreso

*Mas Flexible,
temas de
ausencias y
examenes de
suficiencia

A medida que el estudiante va creciendo en la carrera, va demandando
menos exigencia y mas flexibilidad en los horarios y en los cursos. Este es el caso
en esta pregunta, donde desde antes de entrar a la Universidad, el estudiante de
quinto afio ya esta demandando una mayor exigencia matriculando bloques
completos. A la hora de entrar a la Universidad y estar “fresco”, siguen
demandando esa misma exigencia. Esto lo afirman los estudiantes de primer
ingreso. Finalmente, a medida que avanzan en la carrera, los estudiantes exigen
un poco mas de flexibilidad por medio de ausencias y examenes de suficiencia

para poder avanzar mas rapido y terminar la carrera en menos tiempo.

En este caso vuelve a relucir el tema de los cursos de inglés donde exigen
flexibilidad y hasta menor cantidad de cursos de inglés. Al ser el inglés la “traba”
de la carrera, los estudiantes de tercer afio al tener mas conocimiento demandan
menor tiempo invertido en esos cursos para poder enfocar ese tiempo en los

cursos “importantes”.
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EXPECTATIVAS DE LOS

PROFESORES *Que tengan
experiencia
*Que sean
estrictos

S +Estrictos

[\e 2% *Duros para
aprender mas

=i *Que tengan
4 1 experiencia

Las tres poblaciones tienen distintas expectativas con respecto a los
profesores del TEC. Para los estudiantes de quinto afio que no conocen a ningun
profesor, lo que esperan es que sean educadores con bastante experiencia y que
sean estrictos. Esta caracteristica llama la atencion porque denota que el
estudiante de Colegio quiere entrar a la Universidad para adquirir mas

conocimiento, esto por medio del profesor “estricto”.

Los del primer ingreso a la Universidad, comparten el pensamiento de los
estudiantes del quinto afio, esperan un profesor estricto y “duro”, con el fin de que
se aprenda mas. Ya que estos tienen un poco de conocimiento en la Universidad,
afirman que asi como hay profesores buenos, también hay profesores malos. En
este caso no alzan sus expectativas ya que conocen un poco del ambito de

estudio.

Finalmente, los estudiantes de tercer afio, al tener mas experiencia
universitaria, lo que concluyen es que a algunos profesores les falta experiencia.
Con base en las experiencias que han tenido, pueden llegar a esa conclusion,
donde han llevado cursos que no han alcanzado sus expectativas y lo justifican

gracias a la falta de experiencia del profesor.
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= Tienen mas experiencia los

estudiantes de la nocturna
«Participan mas los de la nocturan
*Mas esfuerzo el que trabaja y
CARRERA DIURNA estudia
Vrs

NOCTURNA

*Son mas exigentes de dia
*De noche es flexible en cuanto
a proyectos

Se empieza a notar una diferencia entre poblaciones estudiantiles de la
sede de Cartago y la sede de San José, por el hecho de los estudiantes que
trabajan. Donde afirman que los estudiantes de la carrera nocturna tienen mas
experiencia que los estudiantes de la carrera diurna debido a que la mayoria de la
poblacién estudiantil de la carrera nocturna trabaja y estudia al mismo tiempo. El
estudiante del primer ingreso valora mas el esfuerzo que hace un estudiante que
trabaja y estudia, a diferencia del que solamente opta por estudiar a tiempo
completo. Esto hace que el estudiante sea indeciso y se contradiga el mismo, ya
gue se pregunto a los que solamente estudiaban que si querian estudiar y trabajar
al mismo tiempo y todos respondieron negativamente. Deja en evidencia que los
estudiantes solo trabajan y estudian al mismo tiempo por necesidad no porque

quieren y valoran el esfuerzo.

A medida que avanza la poblacién en la carrera y ya han podido cursar
cursos en la carrera nocturna, cambia la percepcién. Afirman que es mas flexible
cursar la carrera nocturna y no demanda tanto trabajo como la carrera diurna. Los
estudiantes de tercer afio perciben que es mas el nivel de exigencia en la carrera

diurna y esto lo ejemplifican con los proyectos realizados.
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*Los de la noche son mas aplicados

porque trabaja y estudia
«Si se trabaja y estudia lo califican
mejor porque tiene mas
ESTUDIANTES DIURNA sxpenencia

Vrs
NOCTURNA

*No , la calidad depende de
cada estudiante

*Se exige mas en Cartago que
en San José

Se intent6 marcar una diferencia entre el estudiante de la carrera diurna y el
estudiante de la carrera nocturna. Se nota una clara y marcada diferencia en la
percepcion del estudiante acerca este tema. Los de primer ingreso marcan de
manera muy puntual al estudiante de la carrera nocturna porque como se apunté
anteriormente, estos valoran mas el esfuerzo del mismo. A pesar de eso, lo
caracterizan como un estudiante aplicado el cual tiene menos tiempo de estudio
por lo que tiene que ser un estudiante ordenado y disciplinado. Ademas, el
estudiante de la carrera nocturna posee un mercado meta laboral distinto por la

experiencia que ya tienen a la hora de compartir el tiempo de estudio y trabajo.

El estudiante de tercer afio no valora ni diferencia esta variable. Este tiene
la nocion de que el estudiante va a destacar por sus propios meéritos por lo que
depende del mismo para salir adelante y marcar la diferencia. Aun asi, los mismos
estudiantes de la sede de Cartago afirman que sigue siendo mas el nivel de

exigencia que tiene el estudiante de la carrera diurna al estudiante de la nocturna.

Profesionalmente se trata de diferenciar al estudiante de la carrera nocturna
al de la carrera diurna. Continta la percepcién del estudiante de primer ingreso al
afirmar que los estudiantes son profesionales méas responsables y de mayor
experiencia. Esto hace que esta poblacion siga valorando mas al estudiante de la

nocturna que al estudiante de la diurna.
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A medida que avanzan en la carrera, esta percepcion cambia en los
estudiantes de tercer afo y siguen defendiendo a la carrera diurna afirmando que
los profesionales de la sede de San José son mas flexibles mientras que el que
egresa de Cartago es méas centrado. Una opinién encontrada esta en el tema de
culturas y se habla de que existen dos culturas diferentes entre las sedes. Pero a
la misma vez a afirman que los egresados de ambas sedes van a ser igualmente

profesionales.

CLASES NOCHE

Vrs
CLASE DIA COLEGIO PRIMER INGRESO TERCERANO
*Diurna *Son mas interactivas «Es mas facil y flexible
«Dedicarse a estudiar de noche y menos de noche

tiempo de leccion *Se exige mas en el dia

Los estudiantes de Colegio prefieren estudiar solamente de dia y tener la
opcion de solamente dedicarse y enfocarse en las labores estudiantiles. Ambos
colegios entrevistados son colegios diurnos, por lo tanto no tienen experiencia
laborando y estudiando a la misma vez. Estos tampoco han tenido la necesidad de
laboral a tiempo completo en el dia por lo que prefieren el horario diurno.

Los estudiantes de primer ingreso tienen la nocion de que los cursos en los
horarios nocturnos son mas entretenidos pero a la vez es menos tiempo de
leccion. Opinan de esta manera porque a pesar del poco tiempo que tienen de

estar en él ya tienen experiencia estudiando en ambos horarios.

Para los estudiantes de tercer afio el nivel de exigencia si es distinto entre los
horarios nocturnos y diurnos. Teniendo la experiencia de haber cursado en ambos
horarios pueden diferir opiniones acerca de los dos tipos de clases. Esta poblacion
sigue defendiendo su posicion acerca de la exigencia en el horario diurno y

nocturno.
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CURSOS NOCHE
Vrs

CURSOS DIA

PRIMER INGRESO

*Lacalidadnoesla
misma, es mas baja

»Se crea una nocion de
que si son mas faciles

TERCERANO

*Si, son mas faciles en
Cartago

Esta pregunta sirve para diferenciar entre la poblacion de estudiantes

actuales de San José y los de Cartago. Por lo que los estudiantes de Cartago

tanto de primer ingreso como de tercer afio coinciden en la opinidon de es mas facil

cursar en Cartago que en San José. Esto hace que la poblacion de estudio de San

José se sienta menos valorada por el nivel general de la poblacién estudiantil.

IV. PERCEPCION DEL ESTUDIANTE SOBRE LA ESCUELA DE

ADMINISTRACION DE EMPRESA DEL TECNOLOGICO

POSICIONAMIENTO DE *La mas famosa

LA ESCUELA AE

*Superior a la de las privadas

*Mas potencial ante er mercado laboral
*Prestigiosa, seria acreditada
*Calidad y flexibilida

*La mejor carrerala mejor U

*Proporciona bases de mayores
conocimientos
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Segun la informacion recolectada, los estudiantes potenciales posicionan a
la Escuela de Administracidon como la mas famosa y superior ante escuelas de las
Universidades Privadas.Por su parte los estudiantes que van comenzando sus
estudios universitarios creen en un posicionamiento significativo favorable ante el
mercado laboral, dando énfasis al emprendedurismo; ademas la posicionan como
una escuela acreditada y prestigiosa, generando calidad y a la vez flexibilidad. Los
estudiantes que al contrario van terminando sus estudios de bachillerato
universitario la posicionan como la mejor carrera en la mejor “U”, siendo una

carrera que da las bases para mayores conocimientos.

Finalmente se puede describir que ante un mercado potencial de la
Escuela, se posiciona por parte de los estudiantes tanto potenciales y actuales
como una Escuela famosa, de alta calidad, acreditada y prestigiosa, siendo parte
de la mejor Universidad del Pais, recalcando frases como “La Mejor Carrera en la

Mejor U” dando a conocer la calidad que se desea transmitir a nuevos integrantes.

*Mas actividades estudiantiles
*Mayor ambiente labhoral

. COMO VENDER A LA

*Horarios flexibles, calidad, seria,
ESCUELA DE AE? acreditada, profes buenos

*Con la imagen de calidad

Para los estudiantes potenciales es necesario que la Escuela de
Administracion sea vendida con mas actividades estudiantiles generando un
ambiente llamativo para los mismos. En el caso de los estudiantes de primer
ingreso es necesario que sea vendida mostrando las cualidades de la carrera
como horarios flexibles, la acreditacion, la calidad de la carrera y la de sus
profesores. Los estudiantes de tercer afio lo simplifican en mostrar la imagen de

calidad para vender la carrera al mercado potencial.
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En resumen se concuerda en venderla resaltando la calidad de la carrera y

promocionando un ambiente estudiantii activo lleno de actividades

extracurriculares.

MEJORAS A LA
ESCUELA AE

COLEGIO PRIMER INGRESO TERCERANO

Se analizan los puntos basicos dados por los estudiantes participantes de
las sesiones de grupo, en los cuales debe de mejorar la Escuela para brindar un
mejor servicio y mantener la calidad que la ha destacado.Los estudiantes de
colegio de quinto afio tienen la particularidad que creen que ya es excelente pese
a su poco conocimiento de los estudios universitarios. Los estudiantes que si
conocen el ser parte de la Escuela opinaron que los puntos de mejora son los
horarios, la atencién al cliente enfocandose en la secretaria de Cartago, ademas
de una mayor distribuciébn de informacion por parte de la Escuela a los
estudiantes. Para los estudiantes de tercer afio de la carrera los puntos de mejora
son de igual forma la comunicacion y la atencion al cliente, dando como punto de

vista que se llega a discutir en lugar de pedir ayuda por parte de la Escuela.

Ademas de estos puntos claves se dieron una serie de puntos que de igual
forma son esenciales para mantener la calidad en la cual se desea posicionar la
carrera. Estos puntos son: variabilidad de horarios incluyendo mas cursos de
verano, mejorar la infraestructura, mas tecnologia para impartir lecciones, rapidez

en la atencién a los estudiantes y finalmente dar mas publicidad a la Escuela para

130



mejorar el ambiente estudiantil y la imagen tanto dentro como fuera de la

Universidad.

¢(FLEXIBILIDAD?

*Facilidad de
financiamiento

*Residencias

*Donde

trabajar en la
U

*Cuestién de

Y SESE horarios

Ingreso

+Mas cursos y
horarios
Estudiantes -Mas
comunicacion
al estudiante

«Ausencias

Avanzados

Uno de los puntos claves para la promocion y el posicionamiento de la
imagen de la Escuela es la flexibilidad, debido a la complejidad de la misma
definicién se solicité definir a cada una de las poblaciones investigadas sobre su
concepto de flexibilidad de la Escuela. Siendo asi, para los estudiantes potenciales
una facilidad del financiamiento de los estudios universitarios, ademas del
otorgamiento de residencias y oportunidades de asistencia a profesores para
poder tener facilidades dentro de la Universidad que ayuden a financiar sus

estudios.

Para los estudiantes de primer ingreso el tema de flexibilidad recae en la
variabilidad y apertura de los horarios de los cursos. Segun los estudiantes de
tercer afo y al ya ir finalizando sus estudios de bachillerato, la flexibilidad
corresponde a apertura de mayor cantidad de cursos y horarios de los mismos,
ademas de mayor comunicacion con el estudiante por parte de los profesores y la

Escuela en general. Ademas, de no contar con las ausencias en cursos claves
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para poder mantener horarios y responsabilidades laborales y facilidad para la

matricula de examenes de suficiencia de inglés.

YO SUGIERO

- - . r -'\
+*NO han tenido informacion sobre la Escuela

*Lesllama la atencidn que la carrera sea del
TEC

*Mas comprensiva, activa, responsable,
eficiente, perseverante y organizada

*Mas comunicacién entre la Escuelay el
estudiante

*Quitar deportivas y culturales

El estudiante potencial sugiere que la Escuela sea mas llamativa y por lo
tanto les capte la atencidn entre tantas carreras y Universidades que los han
estado contactando. Sugieren que les sea brindada mayor informacién acerca de
la carrera y la Universidad, ya que entre los puntos que recalcan es que sea una

carrera del “TEC”.

Los estudiantes de primer afio sugieren que la Escuela debe ser mas
compresiva con el estudiante, activa y responsable para las actividades, eficiente
en los tramites, perseverante en busca de la calidad y organizada para brindar

mejor servicio.

En cuanto a los estudiantes de tercer afio sugieren mayor comunicacion
entre la Escuela y el estudiante, este es un tema que ha sido resaltado en todos
los temas correspondientes a la Escuela, ademas sugieren cambios en el plan de
estudios como eliminar los cursos de deportivas y sociales, ya que opinan que “no

aportan nada, son pérdidas de tiempo y no aportan al curriculo del estudiante”.
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Todos estos temas son puntos que el estudiante sugiere a la escuela con la

finalidad de mejorar la calidad y la imagen que se tiene de la misma.

ESTOY DE ACUERDO

EN

&

*Desacuerdo en la
parte de
integracion, el
enfoque de
materias.NO
PERDER TIEMPO

+Cursos deportivos
y ciencias sociales.

Estudiantes +50% se puede
Avanzados mejorar

*40% quitarlas

Para los estudiantes de colegio el tema no forma parte de la investigacion

ya que no han tenido contacto directo con la Escuela.

Con respecto a los estudiantes de primer ingreso se encuentran en
desacuerdo con las actividades de integracion y estudiantiles, ya que les hace
falta mayor continuidad y mejorarian el ambiente. Ademas con el enfoque que
cada profesor le da a cada curso deseando evitar las pérdidas de tiempo y siendo

mayor eficientes en la imparticién de lecciones.

El 50% de los estudiantes de tercer afio participantes estan de acuerdo que
los cursos de las deportivas y ciencias sociales se pueden mejorar, el 40% opina
que deben ser eliminadas de la maya curricular, y solamente el 10% opina en

dejarlas de la misma forma en que se estan impartiendo.
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Se logra observar que cada poblacién posee distintos punto en los cuales
estan en desacuerdo con la Escuela de Administracion, esto segun el nivel de

contacto que han tenido con la misma influyendo el tiempo de estudio.

CARACTERISTICAS DE LA

ESCUELA AE *TEC aburrido

y cerrado
*Prestigioso
+Dificil y mate

*Calidad,
prestigiosa,
Primer funcional,

Ingreso formadora,

accesible

+Le falta,
ineficiente, corta,
depresiva,
engorrosa,
tediosa,csade
herrero cuhillo de
palo

Dentro de la investigacion se desea conocer el punto de vista de los
estudiantes participantes de las sesiones de grupo de forma concisa y simple, por
lo tanto se solicitd que describiera a la Escuela de Administracion de Empresas
con un solo adjetivo. De tal forma que el estudiante pudiera expresar la opinion

con mayor posicionamiento en su mente.

Para los estudiantes potenciales y que han tenido poco o casi nulo contacto
con la Escuela los adjetivos fueron: TEC aburrido, cerrado, lo consideran

prestigioso, con un nivel de dificultad alto y enfocado en las mateméticas.

Los estudiantes de primer afio consideran la Escuela con alta calidad,
prestigiosa, funcional, formadora y accesible a los estudiantes, ademas de

proactiva.

El punto de vista de los estudiantes que van finalizando sus estudios, es

mas critico y un poco mas pesimista, dando asi los adjetivos de eficaz pero no
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eficiente, le falta, ineficiente, corta, rigida, depresiva, engorrosa y tediosa, ademas
se utilizaron frases como en” casa de herrero cuchillo de palo”. Sin embargo,
adjetivos como de calidad y buena resaltan como positivos entre los comentarios

dados.

SATISFACCION DE LOS
ESTUDIANTES CON RESPECTO A
LA ESCUELA DE AE

TERCERANO

*Se sale bien preparado
*Se dan herramientas
«El ambiente gusta
*Hace falta tecnologia

*Hay calidad

*Se ocupa mejor
atencion al cliente

* Estudiantes de San
José sienten abandono

por la Escuela, piensan
que Cartago es todo

Dentro de este tema de investigacion los estudiantes potenciales no forman
parte de los puntos de vista, ya que no pertenecen a ninguna Sede Universitaria

aun, por lo tanto quedan excluidos del analisis de la variable.

Para los estudiantes que si forman parte de la investigacion dentro de esta
variable, las opiniones fueron diversas segun la poblacion estudiada. Por ejemplo,
los de primer ingreso opinan que sin importar la sede siempre se sale bien
preparado, ademas se dan herramientas basicas de la administracion. En la sede
de Barrio Amon los estudiantes opinaron que el ambiente estudiantil gusta pero sin
embargo hace falta més tecnologia.

Los estudiantes de tercer aflo concordaron en que la Universidad brinda
calidad, sin embargo hace falta atencion al cliente. Por su parte los estudiantes de
la sede de San José se sienten abandonados por la Escuela ya que opinan que

los esfuerzos de la misma son enfocados a la sede de Cartago
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EVALUACION DE PROFESORES

«Si, es importante
callificarlos
*Sisondel TEC
tienen que ser
buenos
«Es importante
calificarlos pero
de nada sirve
Primer porque no hay
Ingreso medidas
correctivas

visibles
*No hay
resultados
=L tnee . *Siempreson los
RUETETETS mismos puntos a

evaluar

Con respecto a un tema que ha sido muy importante durante los semestres,
se trata de investigar el punto de vista de las tres poblaciones, tomando en cuenta
gue opinan los estudiantes potenciales acerca de la importancia de calificar a un
profesor universitario, y el punto de vista de los estudiantes que ya son parte de la

poblacién estudiantil universitaria.

Los estudiantes potenciales de quinto afio de colegio creen que es muy
importante calificarlos, ademas hacen la referencia que si son profesores del TEC
tienen que ser buenos profesores. He de ahi la imagen de calidad de la

Universidad como un todo.

Por su parte los estudiantes de primer ingreso valoran la importancia de
calificarlos, pero de igual manera notan un descontento al no observar medidas
correctivas visibles a los profesores que han sido calificados con bajas
puntuaciones. Los estudiantes del tercer afio de carrera expresan puntos de vista
negativos al no ver cambios en los métodos de calificacion y sin resultados
visibles, ademas expresan que no se sienten motivados en hacer la evaluacion

pero es obligatorio el hacerlo.
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Se puede analizar como los puntos de vista van cambiando conforme pasan
los afios de ser parte la poblacion universitaria, ya que los potenciales opinan
sobre la importancia de las evaluaciones, los estudiantes de primer ingreso aun
creen en la importancia pero ya muestran descontento ante las medidas
correctivas y finalmente los de tercer afio ya muestran un descontento total sobre

la evaluacion a los profesores.

COLE

ACTIVIDADES
ESCUELA AE

*Solo si calza con el horario
*No motivan.

*La Escuela no ayuda.

*No asisto a acatividades

Con respecto al entusiasmo sobre la participacion de las actividades de la
Escuela de Administracion de Empresas los estudiantes de los colegios opinaron
sobre el deseo de conocer mas sobre la Escuela y sus actividades, ademas el
como ser parte de ellas. Estos tienen un interés especial por ser parte de las
asociaciones estudiantiles, ya que las ven como una oportunidad de desarrollo

dentro de la Universidad.

Los estudiantes de primer ingreso no han dado respuesta acerca de este
tema y han enfocado sus comentarios acerca de la asociacion de estudiantes. Por
su parte los estudiantes de tercer afio que si poseen un conocimiento mas amplio
sobre las actividades que se llevan a cabo, opinan que si participan en las
actividades siempre y cuando calce con los horarios. Ademas, poseen un recelo
sobre como participar de las actividades de la Escuela cuando la misma no los ha

ayudado en ciertos tramites y por lo tanto no se sienten motivados de participar.
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AYUDA DE LA ESCUELA DE AE A
LOS ESTUDIANTES

» Solicitar, comodidad del
programa, mas grupos y
mejor comunicacioén

*No ayuda en los tramites

En este tema correspondiente a la ayuda por parte de la Escuela, los
estudiantes de tercer afio son los Unicos que logran tener un punto de vista mas
real ,ya que han estado en continuo contacto con la Escuela, durante 3 o0 mas
afos, por lo tanto las otras poblaciones no lograron dar opiniones sobre el tema.

Los estudiantes que van terminando sus estudios, expresaron opiniones
sobre mayor comodidad en el programa, refiriéendose a la cantidad de cursos de
inglés y que aun no han recibido respuesta, y la comunicacion entre las escuelas
ya que al pedir ayuda por parte de la Escuela son re-dirigidos a otras escuelas
para mayor informacién. Ademas opinan sobre la poca ayuda en los tramites

dentro de la Escuela.

COLE

APOYO A LA ASOCIACION

DE ESTUDIANTES 1 e r .gli:’s;gg(ai:itzl SSESE EOIOEEEss

*esfuerzo, conocemosa la Presidente

*No me nace ir
*EL 80% apoyaria a la ASO
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Como se menciond en el tercer tema, la asociacion de estudiantes es un
tema de mucha importancia para los estudiantes, por lo tanto se trata de analizar
el apoyo que la misma posee por parte de las tres poblaciones. Los estudiantes de
Colegio opinan que si apoyarian a la Asociacion y ademas les interesa ser parte
de la misma debido a la gran importancia que le dan.

Los estudiantes de primer ingreso de ambas sedes si apoyan a la
Asociacion y le dan gran importancia a las actividades sociales, ademés los
estudiantes de la Sede de San José, mencionan que hacen el esfuerzo para
apoyar a la Asociacion y poseen un contacto directo con la presidenta de la
misma, mencionandola con el nombre de Wendy y dando gran confianza y apoyo

a ella.

Los estudiantes de tercer afio de la sede de Cartago no poseen un punto de
vista favorable hacia la Asociacion y mencionan gque no nace ir a la asociacion por
ayuda o informacion. Por parte de la sede de San José el 80% si apoya a la

asociacion con una opinion mas favorable acerca de la misma.

*3Solo de vista

Primer *No nos los han
Ingreso presentado

¢, CONOCEN AL
DIRECTOR?

~ «Si, pero es dificil
Estudiantes hablar con él

Avanzados +Si, el 60%

Con respecto al conocimiento del Director de la Escuela y su contacto con

los Estudiantes de la carrera, se analizan las dos poblaciones de estudiantes
actuales, siendo de opinion general que si lo conocen pero de vista. Los
estudiantes de primer ingreso les fue presentado pero no han tenido mayor

acercamiento, y por su parte los estudiantes de tercer afio un 60% de los
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participantes si lo conocen pero de la misma forma opinan que es dificil hablar con

*Actividades de
integracion y
ferias

” *Apertura de
SATISFACCION TOTAL cursos

Primer *Horarios
CON LA ESCUELA AE Ll °Dinamica

* Asesoramiento

*Mas practicay
menos teoria
*Cursos optativos

*Cambiar
semestres por
"cuatris"

Dentro de la investigacibn una de las variables principales y mas
importantes es la satisfaccion por parte de los estudiantes tanto potenciales y
actuales, por lo cual se analiza las opiniones de las poblaciones de los puntos que
se deben de mejorar para estar altamente satisfechos con la Escuela de

Administracion de Empresas.

Los estudiantes de los Colegios participantes de las sesiones de grupo
opinaron gue son necesarias mas actividades para los estudiantes, dando énfasis
en actividades de integracion, ademas de mas ferias para conocer informacion
sobre la carrera y la Escuela. También se enfocan en la diversidad dentro de la
Escuela para hacerla mas llamativa y que se genere un ambiente mas entretenido

para los estudiantes que son una poblacion joven.

Los puntos de vista de los estudiantes de primer ingreso resaltan una
apertura de horarios de los distintos cursos y mas variedad de los mismos.
Aparte un aumento de los cupos de estudiantes para no perder la posibilidad de
matricular en el curso deseado. Ademas los estudiantes de la sede de San José
desean que se enfoquen mas en ellos y la escuela sea mas dinamica y brinde

asesoramiento a los estudiantes acerca de su futuro. La tecnologia fue un tema
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gue desean mejorar para lograr enfrentar el mercado laboral con mejores bases

en los sistemas que se utilizan actualmente.

Los estudiantes de tercer afio optan por un cambio en la metodologia de la
imparticién de clases, deseando mas practica con casos apegados a la realidad y

menos teoria.

Ademas, coincidieron con los estudiantes de primer ingreso acerca de la
apertura de mas horarios de los cursos, que se brinden cursos optativos y se den

sistemas contables actuales para mejorar las bases ante el mercado laboral.

Los estudiantes de tercer afio de la sede de Barrio Amon optan por cambiar
la forma de semestres a cuatrimestres “Cuatris” para que se acople mas a su vida
laboral y el tiempo perdido sea menor entre un semestre a otro, ademas lo ven
como una herramienta factible para que la duracion de la carrera sea menor en

cuanto a afos universitarios.

Solicitan eliminar cursos de las deportivas y ciencias sociales para reforzar
cursos de carrera como mercadeo y finanzas, ademas apertura de mas cursos de
verano para poder adelantar la carrera y finalmente la independencia de la sede
de “Chepe” (Barrio Amon) para poder realizar tramites desde San José, en busca

de una mayor flexibilidad.
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CAPITULO VII: PROPUESTA

Una vez que se han analizado los resultados se procede hacer la propuesta
con base en los mismos. Para efectos de la presente investigacién se utilizd un
método planteado por la Publicista Lisa Fortuni, denominado el Sweet Spot, el cual
se explico en el capitulo de insights. A continuacién se presentan en la seccion
uno la propuesta de insights por tema evaluado, y en la segunda seccion el plan

de comunicacién propuesto.

A. Propuesta de INSIGHTS

POSICIONAMIENTO DEL TECNOLOGICO DE COSTA RICA Y LA ESCUELA
DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS EN LA MENTE DEL ESTUDIANTE

Situacion: En la investigacion se buscé entender los factores (poder adquisitivo,
cercania, examen de admision, entre otros) que los estudiantes toman en cuenta

en el momento de hacer su seleccion de Estudios superiores.

Insight: Los estudiantes prefieren una Universidad Publica que una Universidad

Privada
Sweet spot:
e La marca: representa prestigio, calidad, exigencia, sacrificios vy
aburrimiento.

e Hallazgo: ElI TEC esta posicionado al ser una Universidad Publica, pero

solo para la minoria es la primera opcion.
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e Resultado

#1 NO TODOS LOS NERDS
SON ABURRIDOS. #SOVTEC

HAZ EL SACRIFICIO.
VALE LA PENA. -
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PERCEPCION DE LA MARCA “TEC” DEL ESTUDIANTE

Situacion: Se intento identificar las expectativas que tienen los estudiantes acerca
de los egresados del TEC y su desenvolvimiento en el mercado laboral, respecto a

otras Universidades.
Insight: Ser egresado del TEC es valorado en el mercado laboral

Sweet spot

e La marca: representa prestigio, calidad y competencias; tales como:
capacidad analitica, trabajo en equipo y bajo presion.

e Hallazgo: El estudiante reconoce que desde el momento que inicia su
carrera en el TEC, automaticamente ya lleva una etiqueta de prestigio y
calidad que le permitird tener una rapida incorporacién al mercado laboral.

e Resultado

s
MEJOR VIEJO CONOCIDO #SOVTEC
QUE NUEVO POR CONOCER.

TEC, DESDE 1971.

#3

144



/
/

)
. -
o "»_“’ ’
>4

# 4 NO TENGO OUE ESTAR EN LA ARGOLLA.
SO0Y TEC

#SOYTEC

PRINCIPALES RAZONES DE SELECCION DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS POR PARTE DEL ESTUDIANTE

Situacion: El objetivo fue identificar las razones (profesores, horarios, planes de

estudio y exigencia) por las cuales decidieron ingresar a estudiar Administracion

Empresas en el TEC.

Insight: Las expectativas de los estudiantes son profesores estrictos, planes de
estudios bien distribuidos y cursos que le permitan llevar la teoria a la préactica.

Sweet spot

e La marca: la Escuela de Administracion se ve como una marca que le
asegura al estudiante ser un Administrador integral y emprendedor.

e Hallazgo: La mayoria de los estudiantes tienen conocimiento del plan de
estudios y tienen posiciones varias de los profesores.
Se aseguran dos poblaciones estudiantiles distintas, ya que aunque son de
una misma Institucion y de una misma Escuela consideran que hay

diferencias en cuanto a calidad de profesionalismo y experiencia.
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e Resultado

#5 ADMINISTRACION ES MAS OUE NOMERDS,
SOY AE TEC

#SOYTEC

DETRAS DE TODO BUEN SISTEMA
jHAY UNA BUENA BASE!
CONTA.SOY AE TEC HSOVTEC
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EN AE TEC Sl SE PUEDE.

#7 ESTUDIAR Y TRABAJAR? #S0YTEC

PERCEPCION DEL ESTUDIANTE SOBRE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS DEL TECNOLOGICO
Situacion: Se identificaron las caracteristicas de la Escuela de Administracion de

Empresas para conocer la percepcion de los estudiantes con respecto a la misma.

Insight: Se espera una Escuela; eficiente, de calidad, organizada, acreditada,
flexible, accesible, responsable, atencion al cliente y comprensiva.

Sweet spot
e La marca: La Escuela debe ir acorde con la marca TEC.

e Hallazgo: Se espera mucho de la escuela, sin embargo, conforme el

estudiante avanza las deficiencias de la misma se hacen mas evidentes.

147



e Resultado:

#8 ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
COMO EN CASA. o

Tecnologico

FACEBOOK NO TIENE LA SOLUCIGN. .
NOSOTROS SI. AE TEC 5o

18

148



B. Propuesta de INSIGHTS

En este apartado se desglosa el plan de comunicaciéon orientado tanto a los
estudiantes de quinto afio que estardn pronto a graduarse de colegio como para
los estudiantes activos del Tecnoldgico de Costa Rica.

Para los estudiantes potenciales se intentara, por medio de insights, motivar
a que ingresen al TEC a nivel general, no dirigido exactamente hacia la Escuela
de Administracién de Empresas del TEC. Para los estudiantes de primer ingreso y
de tercer afo, la comunicacion puede ser mas directa entre los mismos

estudiantes y la Escuela.

1. Campaiia Publicitaria

1.1 Objetivos

e Mejorar la comunicacion entre el estudiante y la Escuela de Administracion
de Empresas del TEC por medio de insights que motiven al alumno actual.
e Motivar a los estudiantes potenciales de ingresar al TEC, posicionandolo

COmMo su primera opcion.

1.2 Publico meta

En este caso se tienen dos publicos metas distintos. El primero es la
poblacion estudiantil de quinto afio de colegio que quiere optar por continuar sus
estudios en el TEC. Por otro lado se tiene al estudiante actual que quiere una
mejor comunicacién entre el poblado estudiantil y su respectiva Escuela de

Administracion de Empresas.
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1.3 Estrategia creativa

Segun lo realizado con los insights derivados de la investigacion se logra
definir la estrategia a seguir para mejorar la comunicacién entre la Escuela de
Administracion de Empresas y el estudiante. Para incentivar esta estrategia se

utilizara:

a. La pagina web del Tecnoldgico de Costa Rica, donde en su pagina
principal se comunicaran por medio de imagenes ilustrativas los insights
qgue van dirigidos hacia los estudiantes potenciales. Mientras que al seguir
el enlace hacia la pagina propiamente de la Escuela de Administracion de
Empresas el estudiante podra encontrar los insights dirigidos propiamente
hacia los estudiantes actuales.

b. Es importante el uso de Facebook para comunicarse con los estudiantes.
Utilizar de manera eficiente la pagina de Facebook tanto de la Escuela de
Administracion de Empresas como la de la Asociacion. Comunicar de
manera constante los insights que se proponen ya que esta es una
herramienta que la mayoria de estudiantes utilizan. Lo importante de esta
herramienta es poder comunicar diariamente los insghts por medio de
ilustraciones donde los estudiantes capten la imagen y esta llegue a causar
impacto en ellos.

c. Se recomienda crear una pagina web solamente para la Escuela de
Administracion de Empresas enfocada hacia los estudiantes de la carrera
donde puedan comentar cualquier problema vy solicitar atencién

personalizada.
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2. Medios

Los medios de comunicacion a utilizar para llevar a cabo el plan publicitario

son:

a. Redes sociales:

La red social que mas utiliza el estudiante potencial y actual es “Whatsapp”’,
pero al ser una red donde precisa tener el numero telefénico de los estudiantes,
esta red funciona solamente para los estudiantes actuales por medio de la base de
datos del Tecnolégico. Se recomienda realizar grupos de interés a distintos
publicos meta por medio de la base de datos del TEC y promover la comunicacion
de ciertas actividades, ya sea de la Escuela de Administracion de Empresas o del
TEC propiamente. Al ser la red méas utilizada, esta tiene mas alcance y tiene

mayor efectividad a la hora de transmitir un mensaje corto.

Otra red muy utilizada por los estudiantes es “Facebook”, el cual es un
medio que actualmente se utiliza tanto para la Escuela de Administracion de

Empresas como por el TEC en si. Con esta se recomienda

b. Prensa escrita:

Se utilizaran los periodicos para trasmitir de forma grafica los mensajes de
los diferentes insights mediante la utilizacibn de espacios estratégicos,
aprovechando paquetes promocionales del Tecnoldgico y de la Escuela de
Administracion, teniendo asi un alcance de todo el territorio nacional. Como se
desea una promocion eficaz se utilizaria el periddico de mas compra por parte del
mercado meta, basandose en el analisis de los resultados de las sesiones de

grupo, por lo tanto este seria La Nacion.
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c. El Internet:

Como medio masivo de comunicacion cuyo costo no es alto, se
aprovechara colocando en la pagina web del Tecnoldgico y en la seccion de la
Escuela de Administracion los mensajes de los insights definidos. Ademas, se
colocardn anuncios en los buscadores mas importantes como Google, de esta
manera cuando el estudiante realice busquedas relacionadas con el tema de
administracion de empresas y universidades de Costa Rica, tendra como primera
opcién de resultados los servicios del Tecnoldgico, ademas se adquieren espacios
publicitarios en los mismos buscadores y paginas del ambito nacional
frecuentadas; en las cuales se logré transmitir de forma concisa el mensajes de

los diferentes insights desarrollados

d. Medios televisivos

Se propone transmitir el mensaje de una manera mas grafica y visual
mediante la utilizacion de los medios televisivos, teniendo un mayor alcance en el
territorio nacional y una transmision del mensaje de forma directa en la mente del
mercado meta, logrando mayor posicionamiento y atrayendo la atencién visual de
los estudiantes. En el andlisis de los datos obtenidos durante las sesiones de
grupo se puede concluir que el canal nacional mas visto por los estudiantes es
Canal 7, por lo tanto seria el medio escogido para trasmitir el mensaje debido a su

alto posicionamiento en los ratings.

e. Radio

Este medio ha venido en decadencia en el gusto de los jévenes como lo
muestra el analisis en las sesiones de grupo. Por lo tanto surgieron otras opciones
para la escucha de la musica, una de estas ha sido el sustituto de las emisoras, se
trata de la musica online; Spotify presenta una aplicacion de masica online para

Smartphone, en la cual se transmite publicidad entre una cancién y otra, siendo
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asi un medio publicitario de gran audiencia y por la cual varias universidades

privadas ya estan transmitiendo sus mensajes promocionales.

3. Frecuencia:

En cuanto a la frecuencia que se desea transmitir el mensaje dependera del
medio utilizado, es necesario establecer los debidos controles para la medicién de
los resultados, ya que por lo contrario se perdera la efectividad de transmision de

la promocidn y el posicionamiento deseado por la Escuela.

Para la pagina web es necesario actualizar la informacién brindada,
especificando los detalles del mensaje de los insights, ademas de la actualizacion

de las galerias de imagenes relacionadas al tema.

Se estaria en constante revision de los contactos de las bases de datos del
Tecnologico, y realizando investigaciones de mercado peridédicas para medir el
posicionamiento obtenido en lapsos de tiempo, ademas de la efectividad de los

medios y de la promocioén realizada.

El Facebook diariamente estaria en control, actualizando las publicaciones
y revisando posibles comentarios y mensajes de los estudiantes tanto potenciales
como actuales; mejorando la comunicacion entre la Escuela y los mismos.
Ademas se pretende estar en constante publicacién de noticias y reportajes de los

avances relacionados a los temas de los insights.

Ademas, se pretende dar a conocer los nuevos proyectos y actividades
estudiantiles, con la finalidad de impulsar las mismas y crear un atractivo para el

mercado meta utilizando los medios antes descritos.

Es primordial que las publicaciones no tarden mas de una semana en ser
renovadas y en darle seguimiento a las consultas de los estudiantes. Ademas, es

necesaria la constante revisién de la opiniéon de los estudiantes actuales, con la
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finalidad de mantener el control de las promociones que se van realizando y la

medicion de los resultados de las mismas.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez realizada la investigacion se tienen conclusiones importantes, la

cuales se detallan a continuacion:

A. CONCLUSIONES

El perfil de los estudiantes potenciales se define claramente por personas
donde su rango de edad est4 entre los 16 y 20 afios de edad, solteros. En
su hogar viven bien pero cuidan su presupuesto, la mayoria no escuchan
emisoras de radio, el periédico nacional que mas leen es la Nacion,
observan de la television nacional, canal 7 y la red social que mas utilizan
es WhatsApp.

Los estudiantes de primer ingreso en la carrera de Administracion de
Empresas del TEC son solteros en su gran mayoria, se ubican en un rango
de edad de 17 a 23 afos de edad, en su hogar viven bien pero cuidan el
presupuesto. Su mayoria el canal nacional que mas observan es Canal 7,
escuchan diferentes emisoras de radio, sin embargo las mas escuchadas y
reincidentes en sus estudiantes son radio Disney 101.1 y las 40 principales
con su frecuencia 104.3; también estos estudiantes de primer ingreso, leen
su mayoria el periédico La Nacién y las redes sociales mas utilizadas son
WhatsApp y Facebook.

Los estudiantes que actualmente cursan su tercer afio de carrera son
estudiantes de edades entre los 18 y 30 afios de edad, en su mayoria
solteros, en su hogar viven bien pero cuidan el presupuesto, su mayoria
observan el Canal 7 de la televisién nacional, escuchan diferentes emisoras
de radio; sin embargo, coinciden algunas en radio Disney 101.1 y las 40
principales 104.3. La mayoria de ellos leen la Nacion y el Financiero, y las
redes que mas utilizan son WhatsApp y Facebook.

Del proyecto se concluye que las principales razones que toman en cuenta
algunos estudiantes al seleccionar la escuela para estudiar Administracion

de Empresas, es la duracion de la carrera, conocer el plan de estudios
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actual, que exista una comunicacién entre la escuela con el estudiante
también es un factor importante. Adicionalmente, las diferencias existentes
entre una sede u otra, el nivel de exigencia hacia el estudiante, con
profesores estrictos y de buena experiencia, no solo en la educacion sino
también en el &mbito laboral. Estas son algunas de las principales razones
qgue los estudiantes de Administracion de Empresas buscan al seleccionar
la escuela donde desean estudiar su carrera universitaria.

Se determind que los estudiantes analizados perciben a la Escuela de
Administracion de Empresas como prestigiosa y acreditada, superior a otras
escuelas de Universidades Privadas, reflejando una imagen de calidad,
considerandose como una escuela accesible; sin embargo, no todos los
estudiantes la perciben de buena forma ya que algunos indican que la
comunicacién debe mejorar, asi como también la observan como una
escuela dificil y de solo matematicas segun indicaron estudiantes de
colegio.

Se concluy6 que gran parte de los estudiantes asistentes a las sesiones de
grupo perciben al TEC (visto como marca) con un alto nivel de exigencia,
donde se nota la diferencia en el mercado laboral respecto a los estudiantes
del TEC y los de universidades privadas. Muchas empresas al realizar
contrataciones de su recurso humano buscan estudiantes del TEC, que
adicional a sus competencias propias, reflejen excelencia con calidad en
cada estudiante.

La mente del consumidor es muy fuerte, mayor aun al tratarse de conocer el
posicionamiento actual tanto del TEC como de la Escuela de Administracion
de Empresas, con lo que se determin6é que muchos estudiantes buscan una
universidad publica, independientemente sea cual sea ésta; ademas, para
muchos esta primer opcion tenia nombre y no era el TEC sino la UCR;
muchos estudiantes de colegio observan al examen de admision del TEC

como el mas dificil y de matemaética.
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B. RECOMENDACIONES

A raiz de la investigacion realizada surgen algunas recomendaciones para

la Escuela de Administracion de Empresas, con el fin de mejorar el servicio

brindado a cada estudiante:

Con la aplicacion de sesiones de grupo en los diferentes tipos de
estudiantes analizados, se menciond el crear un centro especializado en
guejas del estudiante, donde se les pueda atender, escuchar y sobre todo
solucionar cualquier problema o inconveniente presentado en la escuela.
Autonomia en la Sede de San José fue un tema que salié a relucir en las
sesiones de grupo aplicadas en dicha sede, ya que los estudiantes
manifestaron que cualquier tipo de trdmite debe realizarse en Cartago en
horarios de oficina, mientras que gran parte de la poblacién estudiantil del
Centro Académico son estudiantes incorporados en el mercado laboral, lo
que les dificulta realizar ciertos tramites importantes de la carrera en la
Sede de Cartago.

Los estudiantes entrevistados hicieron mencion en los Focus Group
respecto a la cantidad de cursos de inglés de la carrera de Administraciéon
de Empresas de la modalidad diurna de la Sede de Cartago, que son
muchos cursos y de baja calidad, ademas de ser anuales, lo cual impide a
muchos estudiantes avanzar en la carrera y recurren a realizar un cambio
de carrera a la modalidad nocturna. Refiriéndose al mismo tema de los
cursos de inglés, los estudiantes del Centro Académico indican los
problemas al realizar examenes de suficiencia ya que los refieren a la Sede
Central de Cartago, imposibilitando el traslado por distancia y flexibilidad de
permisos en los lugares de trabajo, ademas de la cantidad de tramites para
realizar dicho proceso.

En las sesiones grupales aplicadas los estudiantes mencionaron la
importancia de realizar mas actividades estudiantiles que involucren una

mayor integracién de la poblacion estudiantil.
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Actualizacion de la malla curricular de la Escuela de Administracion de
Empresas con el fin de analizar la importancia de llevar cursos
humanisticos, costarricenses, filosoficos, culturales y deportivos, sea
reduciendo o eliminando la cantidad de estos y enfocandose en otros
cursos que realmente retroalimenten a los estudiantes.

Flexibilidad en los horarios impartidos en ambas sedes, principalmente en la
de San José, ya que algunos cursos se imparten Unicamente bajo la
modalidad anual, o bien se abre un Unico curso para todo el semestre
dejando a muchos estudiantes por fuera; la actual implementacion de
realizar pre matricula, muchos estudiantes lo mencionan como favorable,
pero indicando que debe ser aplicada a toda la poblacion con el fin de medir
la demanda real para cada curso.

La modalidad actual de la gran mayoria de cursos del TEC son de
asistencia obligatoria, donde con dos ausencias se pierde el curso, o bien
cierta cantidad de tardias valen por una ausencia. Flexibilizar las ausencias
es una recomendacion que resalta en las sesiones, ya que en el caso de la
sede del Centro Académico muchos estudiantes laboran en puestos
administrativos y contables, imposibilitando en cierres de mes asistir 0
llegar temprano a clases, ademas de ciertos problemas del dia a dia en el

trabajo que les imposibilitaria la asistencia alguna de las clases.
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APENDICE A: CUADROS

Género de los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 1
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN GENERO
MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-

Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Genero Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

(valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
Masculino 11 57,9 14 56,0 28 50,0
Femenino 8 42,1 10 40,0 27 48,2
No
responde 0 0,0 1 4,0 1 1,8
TOTAL 19 100,0 25 100,0 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver gréfico en capitulo de resultados.

Edad de los Estudiantes Entrevistados
Cuadro N° 2

ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN EDAD EN ANOS CUMPLIDOS
MAYO 2015

-términos absolutos y relativos-

Potenciales Primer Ingreso Avanzado
Edad Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
(valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
De 16 a
23 19 100,0 25 100,0 35 62,5
De 24 a
30 0 0,0 0 0,0 19 33,9
De 31 a
35 0 0,0 0 0,0 2 3,6
TOTAL 19 100,0 25 100,0 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.
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Lugar de Residencia de los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 3
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN PROVINCIA
MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado
Provincia Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
(valores (valores (valores (valores (valores (valores
absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
San José 0 0,0 10 40,0 31 55,4
Cartago 0 0,0 7 28,0 20 35,7
Alajuela 19 100,0 0 0,0 4 7,1
Heredia 0 0,0 4 16,0 0 0,0
Limén 0 0,0 2 8,0 0 0,0
Guanacaste 0 0,0 1 4,0 0 0,0
No 0 0,0 1 4,0 0 0,0
responde
Extranjero 0 0,0 0 0,0 1 1,8
TOTAL 19 100,0 25 100,0 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.

Estado Civil de los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 4
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN ESTADO CIVIL
MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado
Estado Civil Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
(valores (valores (valores (valores (valores (valores
absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
Soltero 19 100,0 24 96,0 49 87,5
Unién libre 0 0,0 1 4,0 4 7,1
Casado 0 0,0 0 0,0 2 3,6
Divorciado 0 0,0 0 0,0 1 1,8
TOTAL 19 100,0 25 100,0 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.
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Condicién econdmica del hogar de los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 5
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN CONDICION ECONOMICA
MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Cond!cu_)n Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
economica (valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
Vivimos bien pero
cuidando el 8 42,1 11 44,0 32 57,1
presupuesto
No nos hace falta 4 21,1 8 32,0 8 14,3
nada o casi hada
El dinero nos
alcanza para 3 15,8 2 8,0 6 10,7
sobrevivir
El dinero alcanza
pero con algunas 2 10,5 3 12,0 10 17,9
privaciones
Otros 1 5,3 0 0,0 0 0,0
NS/NR 1 5,3 1 4,0 0 0,0
TOTAL 19 100,0 25 100,0 56 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.
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Forma de financiamiento de los estudios de los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 6
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN FORMA DE
FINANCIAMIENTO DE LOS ESTUDIOS
MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-

Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Formq de_ Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

financiamiento (valores (valores (valores (valores (valores (valores
absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)

Beca 13 50,0 7 25,9 20 33,9

Mis padres melo 4 38,5 15 55,6 15 25,4

pagan

Yo mismo me lo 1 3,8 4 14,8 19 32,2

pago

Préstamo

Estudiantil 1 338 1 3.7 3 51

Otro 1 3,8 0,0 2 3,4

TOTAL 26 100 27 100 59 100

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.

Composicion del nucleo familiar de los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 7
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN COMPOSICION
DEL NUCLEO FAMILIAR
MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-

Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Nucl_e_o Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Familiar (valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
Madre 18 31,0 24 36,4 46 30,1
Padre 15 25,9 12 18,2 33 21,6
Hermanas 15 25,9 8 12,1 23 15,0
Hermanos 8 13,8 17 25,8 34 22,2
Abuela 1 1,7 1 1,5 4 2,6
Abuelo 0 0,0 0 0,0 3 2,0
Otro 1 1,7 4 6,1 10 6,5
TOTAL 58 100,0 66 100,0 153 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.
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Canal Televisién Nacional sintonizado con mayor frecuencia por los Estudiantes
Entrevistados

Cuadro N° 8
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN CANAL DE
TELEVISION NACIONAL QUE MAS OBSERVAN

MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Cangl Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Nacional (valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
Canal 7 15 68,2 17 65,4 39 63,9
Canal 6 2 9,1 4 15,4 12 19,7
Canal 9 2 9,1 2 7,7 4 6,6
Canal 11 0 0,0 2 7,7 0 0,0
Canal 13 0 0,0 0 0,0 6 9,8
Otro 0 0,0 1 3,8 0 0,0
Ninguno 3 13,6 0 0,0 0 0,0
TOTAL 22 100,0 26 100,0 61 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.
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Radio Emisora Nacional que sintonizan con mayor frecuencia los Estudiantes
Entrevistados

Cuadro N° 9
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN RADIO EMISORA
NACIONAL QUE MAS ESCUCHAN

MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Ra}dlo Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Emisora (valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
104.3 0 0,0 7 18,9 11 13,4
101.1 2 10,0 7 18,9 10 12,2
94.7 0 0,0 2 54 6 7,3
92.3 0 0,0 1 2,7 6 7,3
102.7 0 0,0 0 0,0 3 3,7
99.5 0 0,0 0 0,0 3 3,7
92.7 1 5,0 0 0,0 0 0,0
Otras 1 5,0 14 37,8 35 42,7
Ninguna 16 80,0 6 16,2 8 9,8
TOTAL 20 100,0 37 100,0 82 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver gréfico en capitulo de resultados.
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Periodico Nacional que mas observan los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 10
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN PERIODICO NACIONAL
QUE MAS OBSERVAN

MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado
Periodico Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
(valores (valores (valores (valores (valores (valores
absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
La Nacion 13 61,9 17 54,8 41 69,5
El Financiero 0 0,0 6 19,4 12 20,3
La Teja 3 14,3 4 12,9 0 0,0
La Extra 2 9,5 3 9,7 4 6,8
No responde 0 0,0 1 3,2 2 3,4
Ninguno 3 14,3 0 0,0 0 0,0
TOTAL 21 100,0 31 100,0 59 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver gréafico en capitulo de resultados.

Red Social que més utilizan los Estudiantes Entrevistados

Cuadro N° 11
ESTUDIANTES ENTREVISTADOS SEGUN RED SOCIAL
QUE MAS UTILIZAN

MAYO 2015
-términos absolutos y relativos-
Potenciales Primer Ingreso Avanzado

Red Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Social (valores (valores (valores (valores (valores (valores

absolutos) relativos) absolutos) relativos) absolutos) relativos)
WhatsApp 17 54,8 22 40,7 39 44,8
Facebook 7 22,6 13 24,1 34 39,1
Instagram 1 3,2 9 16,7 8 9,2
Twitter 4 12,9 4 7,4 4 4,6
LinkedIn 0 0,0 0 0,0 1 1,1
Otra 2 6,5 6 11,1 1 1,1
TOTAL 31 100,0 54 100,0 87 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Ver grafico en capitulo de resultados.
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APENDICE B: CUESTIONARIO

1. Cuestionario Estudiantes Potenciales
Instrumento #

TECNOLOGICO DE COSTA RICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Perfil de Estudiantes Sesion de Grupo: Estudiantes Potenciales
Abril, 2015

Buenos (as) tardes/noches

Esta encuesta es parte de una investigacion que determinara los distintos puntos de vista acerca
de la Carrera de Administracion de Empresa del Tecnolégico de Costa Rica. La siguiente
informacién es confidencial, voluntaria y no quitara mucho tiempo.

Agradecemos de antemano su colaboracion

Instrucciones: Marque con una x la opcién deseada en los casos en los que corresponda, o
rellene los espacios donde se requiera.

PERFIL DE PARTICIPANTE

1. Género: 1.1 ( ) Masculino 1.2 ( ) Femenino

2. Edad:
21()16a20

22()21a25
23()26a35
2.4()36a40
2.5( )41 o mas.

3. Lugar de Residencia:
3.1 Provincia

4. Estado Civil: 4.1 ( ) Soltero(a) 4.2 ( ) Casado (a) 4.3 ( ) Divorciado(a)
4.4 ( ) Viudo(a) 4.5 ( ) Unién Libre
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5. ¢Podriaindicarme con cudl de las siguientes frases se identifica mas segun
la condicién en la que se vive en SU hogar?
5.1 () Vivimos bien pero cuidando el presupuesto
5.2 () No nos hace falta nada o casi nada
5.3 () El dinero nos alcanza para sobrevivir
5.4 () El dinero alcanza pero con algunas privaciones

5.5 () Otros
5.6 ( ) NS/NR

6. ¢Podriaindicarme de que forma financiaria sus estudios? Puede marcar
varias opciones.

6.1 ( ) Yo mismo me lo pagaria.

6.2 ( ) Mis padres me lo pagarian.

6.3 ( ) Beca

6.4 ( ) Préstamo estudiantil.

6.5 ( ) CONAPE

6.6 ( ) Otro

6.7 ( ) NS/NR

7. ¢Como se encuentra compuesto su nucleo familiar?. Favor marcar TODAS
las opciones que apliquen a su caso

7.1 ( ) Madre

7.2 () Padre

7.3 ( ) Hermanos

7.4 ( ) Hermanas

7.5 ( ) Abuelo

7.6 ( ) Abuela

7.7 () Otro

CANALES DE INFORMACION

8. De las siguientes opciones. ¢ Cudl es el canal televisivo que sintoniza con
mayor frecuencia? Puede marcar varias opciones.
8.1 ( )Canal6
8.2 ()Canal7
8.3 () Canal9
8.4 () Canal11
8.5 () Canal 13
8.6 () Otro

9. Cuédl es laradioemisora costarricense sintoniza con mayor frecuencia.
Pueden indicar varias.

9.1

9.2

9.3

9.4
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10. ¢ Cudl es el peridédico que mas observa? Puede marcar varias opciones.

10.1 ( ) La Nacion
10.2 ( ) La Extra
10.3 ( ) LaTeja
10.4 () El financiero

10.5 () Larepublica.

10.6 ( ) Otro:

11. /Cudl es la Red Social que méas utiliza durante el dia? Puede marcar varias

opciones
11.1 ( ) Facebook
11.2 () Twitter
11.3 ( ) WhatsApp
11.4 ( ) Instagram
11.5 ( ) LinkedIn
11.6 ( ) Otra

iMuchas gracias por su colaboracion!
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2. Cuestionario Estudiantes Primer Ingreso

Instrumento #

TECNOLOGICO DE COSTA RICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Perfil de Estudiantes Sesi6on de Grupo:
Estudiantes Primer Ingreso
Abril, 2015

Buenos(as) tardes/noches

Esta encuesta es parte de una investigacion que determinara los distintos puntos de vista acerca
de la Carrera de Administracion de Empresa del Tecnolégico de Costa Rica. La siguiente
informacién es confidencial, voluntaria y no quitara mucho tiempo.

Agradecemos de antemano su colaboracién

Instrucciones: Marque con una x la opcién deseada en los casos en los que corresponda, 0
rellene los espacios donde se requiera.

PERFIL DE PARTICIPANTE

1. Género: 1.1 ( ) Masculino 1.2 ( ) Femenino

2. Edad:
21()17a23

22()24a30
23()31a35
2.4()36a40
2.5( )41 o mas.

3. Lugar de Residencia:
3.1 Provincia

4. Estado Civil: 4.1 ( ) Soltero(a) 4.2 ( ) Casado (a) 4.3 ( ) Divorciado(a)
4.4 () Viudo(a) 4.5 ( ) Union Libre
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5. ¢Podriaindicarme con cudl de las siguientes frases se identifica mas segun
la condicién en la que se vive en su hogar?
5.1 () Vivimos bien pero cuidando el presupuesto
5.2 () No nos hace falta nada o casi nada
5.3 () El dinero nos alcanza para sobrevivir
5.4 () El dinero alcanza pero con algunas privaciones
5.5 () Otros
5.6 ( ) NS/NR

6. ¢Podriaindicarme de que forma financia sus estudios? Puede marcar varias
opciones.

6.1 ( ) Yo mismo me lo pago.

6.2 ( ) Mis padres me lo pagan

6.3 ( ) Beca

6.4 ( ) Préstamo estudiantil.

6.5 ( ) CONAPE

6.6 ( ) Otro

6.7 ( ) NS/INR

7. ¢Como se encuentra compuesto su nucleo familiar? Favor marcar TODAS
las opciones que apliquen a su caso.

7.1 ( ) Madre

7.2 () Padre

7.3 ( ) Hermanos

7.4 ( ) Hermanas

7.5 ( ) Abuelo

7.6 ( ) Abuela

7.7 () Otro

CANALES DE INFORMACION

8. De las siguientes opciones. ¢ Cudl es el canal televisivo que sintoniza con
mayor frecuencia? Puede marcar varias opciones.
8.1 ()Canal6
8.2 ()Canal7
8.3 () Canal9
8.4 () Canalll
8.5 () Canal 13
8.6 () Otro

9. Podriaindicar cudl es laradioemisora costarricense sintoniza con mayor
frecuencia. Puede indicar varias.

9.1

9.2

9.3

9.4
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10. ¢ Cudl es el periédico que mas observa? Puede marcar varias opciones.

10.1( ) La Nacién
10.2 ( ) La Extra
10.3 ( ) LaTeja
10.4 () El financiero

10.5 () Larepublica.

10.6 ( ) Otro:

11. ¢Cudl es la Red Social que mas utiliza durante el dia? Puede marcar varias

opciones
11.1 ( ) Facebook
11.2 () Twitter
11.3 ( ) WhatsApp
11.4 ( ) Instagram
11.5 ( ) LinkedIn
11.6 ( ) Otra

“Muchas gracias por su colaboracion”
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3. Cuestionario Estudiantes Avanzados
Instrumento #

TECNOLOGICO DE COSTA RICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Perfil de Estudiantes Sesion de Grupo: Estudiantes Avanzados
Abril, 2015

Buenos (as) tardes/noches

Esta encuesta es parte de una investigacién que determinara los distintos puntos de vista acerca
de la Carrera de Administracion de Empresa del Tecnoldgico de Costa Rica. La siguiente
informacidn es confidencial, voluntaria y no quitara mucho tiempo.

Agradecemos de antemano su colaboracion

Instrucciones: Marque con una x la opcidon deseada en los casos en los que corresponda, o
rellene los espacios donde se requiera.

PERFIL DE PARTICIPANTE

1. Género: 1.1 ( ) Masculino 1.2 ( ) Femenino

2. Edad:
21()18a23

2.2()24a30
23()31a35
24()36a40
25 ()41 0omés

174



3. Lugar de Residencia:
3.1 Provincia

4. Estado Civil: 4.1 ( ) Soltero(a) 4.2 ( ) Casado (a) 4.3 ( ) Divorciado(a)
4.4 ( ) Viudo(a) 4.5 ( ) Unién Libre

5. ¢Podriaindicarme con cudl de las siguientes frases se identifica mas segun
la condicién en la que se vive en SU hogar?
5.1 () Vivimos bien pero cuidando el presupuesto
5.2 ( ) No nos hace falta nada o casi hada
5.3 () El dinero nos alcanza para sobrevivir
5.4 5.4 () Eldinero alcanza pero con algunas privaciones
5.5 55 () Otros
5.6 5.6 ( ) NSINR

6. ¢Podriaindicarme de que forma financia sus estudios? Puede marcar varias
opciones.

6.1 ( ) Yo mismo me lo pago.

6.2 ( ) Mis padres me lo pagan

6.3 ( ) Beca

6.4 () Préstamo estudiantil.

6.5 ( ) CONAPE

6.6 ( ) Otro

6.7 ( ) NS/NR

7. ¢Como se encuentra compuesto su nucleo familiar? Favor marcar TODAS
las opciones que apliquen a su caso

7.1 ( ) Madre

7.2 ( ) Padre

7.3 ( ) Hermanos

7.4 ( ) Hermanas

7.5 ( ) Abuelo

7.6 ( ) Abuela

7.7 () Otro

CANALES DE INFORMACION

8. De las siguientes opciones. ¢Cual es el canal televisivo que sintoniza con
mayor frecuencia? Puede marcar varias opciones.

8.1 ( )Canal6

8.2 ()Canal 7

8.3 () Canal9

8.4 () Canal11

8.5 ( ) Canal 13
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8.6 () Otro

9. Cual es laradioemisora costarricense sintoniza con mayor frecuencia. Puede
indicar varias.

9.1

9.2

9.3

9.4

10. ¢Cuadl es el periédico que mas observa? Puede marcar varias opciones.
10.1 ( ) La Nacion

10.2 ( ) La Extra

10.3 ( ) LaTeja

10.4 ( ) El financiero

10.5 () La republica.

10.6 () Otro:

11. ;/Cudl es la Red Social que mas utiliza durante el dia? Puede marcar varias
opciones.

11.1 ( ) Facebook

11.2 () Twitter

11.3 ( ) WhatsApp

11.4 ( ) Instagram

11.5 ( ) LinkedIn

11.6 ( ) Otra

iMuchas gracias por su colaboracion!
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APENDICE C: BOLETAS GUIA

1. Boleta Estudiantes Potenciales

TECNOLOGICO DE COSTA RICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Seminario de Graduacion con Enfasis en Mercadeo
Boleta Guia Estudiantes Potenciales

Objetivo General:

Proponer una mezcla de comunicacion a través de la aplicacion de insights obtenidos en
la investigacion para atraer y motivar a estudiantes actuales y potenciales de estudiar en
la Escuela de Administracion de Empresas en el Tecnolégico de Costa Rica, sede Centro
Académico de Barrio Amoén y Cartago para el | semestre del afio 2015.

Objetivos especificos

1. Identificar el perfil de los estudiantes actuales y potenciales de Administracién de
Empresas tanto de la modalidad diurna como nocturna, para el | semestre 2015.

2. Investigar las razones primordiales al seleccionar a la Escuela de Administracion
de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica como centro de estudios por parte de
los estudiantes actuales y potenciales.

3. Determinar la percepcion que tiene el estudiante actual y potencial sobre la
Escuela de Administracion de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.

4. Obtener la percepcion del estudiante actual y potencial sobre el Tecnoldgico de
Costa Rica visto como marca.

5. Conocer el posicionamiento actual tanto el Tecnoldogico de Costa Rica como la
Escuela de Administracion de Empresas en la mente del estudiante.

6. ldentificar insights especificos que reflejen las motivaciones internas del estudiante
actual y potencial para matricular y llevar a cabo sus estudios en la escuela de
Administracion de Empresas del Tecnolégico de Costa Rica.

7. Realizar una propuesta de mezcla de comunicacion con base en el andlisis de los

insights obtenidos a través del estudio realizado.
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PRESENTACION Y REGLAS

Buenos(as) dias/tardes/noches).

Queremos hacerles una serie de preguntas para saber qué opinan acerca de la carrera de

administracién de empresas.

La sesién va a ser guiada por un moderador el cual va a dirigir los temas a tratar. Se va a
dar la palabra segun corresponda, no hay respuestas correctas ni erroneas, por lo cual se

les agradece su opinién sincera acerca de los temas.

.  PERFIL

Para conocer el perfil general se les proporcionara una encuesta basica acerca de
informacion personal. Se les agradece completar las preguntas con la mayor honestidad
posible, seleccionando la opcién que mas corresponda.

. POSICIONAMIENTO DEL TECNOLOGICO DE COSTA RICA Y LA ESCUELA

DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS EN LA MENTE DEL ESTUDIANTE

Objetivo: Conocer el posicionamiento actual tanto el Tecnol6gico de Costa Rica como la

Escuela de Administracion de Empresas en la mente del estudiante.

¢,Cual es su primera opciéon de Universidad cuando salga del Colegio? ¢,Por qué?
Piensa dejar su casa por entrar al Tecnolégico u otra Universidad. ¢ Por qué?

¢, Considera que entrar al TEC requiere hacer sacrificios?

w0 N BRE

Si se toman en cuenta solo las Universidades Publicas, ¢Cual seria su primera

opcion? ¢ Por qué?

5. ¢Por qué irian a una Universidad Privada? ¢En su familia hay posibilidades de
pagar Universidades Privadas?

6. ¢Cual examen de admision cree que es el mas dificil? ¢ Por qué?

7. ¢Cuanto tiempo calcula que duraria sacando una carrera en el TEC? ¢ Cuanto

tiempo en una privada?
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10.

11.

12.

13.

¢Para cuantos el TEC NO es su primera opcion? ¢ Por qué?

¢, Quiénes preferirian una Universidad privada en lugar del TEC?

¢, Cual es su opinion acerca de la Tecnologia a la hora de recibir clases en una
Universidad?

¢,De qué Universidad salen los estudiantes mejor preparados para enfrentar el
ambiente laboral?

Podria mencionar las cosas que dan las otras Universidades que les llama la
atencion y que el TEC NO las da.

¢, Cual de las Universidades que dan Administracion de empresas, piensan que es

la mejor?

IV. PERCEPCION DE LA MARCA “TEC” DEL ESTUDIANTE

Objetivo: Obtener la percepcion del estudiante actual y potencial sobre el Tecnolégico de

Costa Rica visto como marca.

© ©® N o g bk~ 0N

e
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¢, Creen que seran mas valorados en el ambiente laboral, si son egresados del
TEC?

¢, Quiénes pensarian en trabajar y estudiar al mismo tiempo?

¢ Como se sienten para enfrentar el mercado laboral saliendo del Colegio?

¢ElI TEC es conocido por todos o conocen poco acerca del TEC?

¢, Qué es lo que conocen del TEC?

¢, Conocen donde estan ubicadas las sedes del TEC? ¢Do6nde?

¢, Cudles serian sus expectativas del TEC?

¢, Qué sobrepasaria las expectativas?

¢, Qué frustraria las expectativas?

. ¢, Qué es lo que hace al TEC llamativo?
. ¢ Qué proponen para que el TEC sea mas atractivo?

.¢Qué tanto influye el aspecto econdmico cuando se desea entrar a una

Universidad?

PRINCIPALES RAZONES DE SELECCION DE LA ESCUELA DE

ADMINISTRACION DE EMPRESAS POR PARTE DEL ESTUDIANTE
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Objetivo: Investigar las razones primordiales al seleccionar a la Escuela de

Administracion de Empresas del Tecnolégico de Costa Rica como centro de estudios por

parte de los estudiantes actuales y potenciales.

10.

11.
12.
13.

¢, Se les ha brindado informacién acerca del TEC?

¢ Se les ha brindado informacion acerca de la carrera de Administracién de
Empresas?

¢, Cudl seria la principal razén por la que escogeria entre una carrera u otra?

¢ Conocen acerca de los posibles cursos (materias*) gue contiene el programa de
Administracién de Empresas?

¢, Qué prefieren, un sistema flexible adecuandose a la disponibilidad del estudiante,
o el de una exigencia mayor?

¢, Qué es lo que esperan de los profesores de la Universidad?

¢ Preferirian llevar clases de noche o de dia? ¢ Por qué?

¢,Creen que un estudiante de una carrera diurna puede lograr lo mismo que uno de
la nocturna y viceversa?

¢ Consideran que los estudiantes de la diurna y la nocturna son diferentes? ¢ Por
que?

¢, Como creen que sea mas entretenido llevar una clase, de noche o de dia? ¢ Por
que?

¢, Qué piensan de llevar clases en Cartago?

¢, Qué piensan de llevar clases en San José o San Carlos?

¢, Son mercados metas diferentes la gente de la diurna que la nocturna? ¢Digame

3 caracteristicas de cada uno?

PERCEPCION DEL ESTUDIANTE SOBRE LA ESCUELA DE

ADMINISTRACION DE EMPRESA DEL TECNOLOGICO

Objetivo: Determinar la percepcion que tiene el estudiante actual y potencial sobre la

Escuela de Administracién de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.

¢,Como posicionaria a la Escuela de Administracion ante el mercado potencial?
¢Coémo venderia la carrera de Administracion de Empresas para que sea llamativa
ante el mercado potencial?

¢A qué le llamaria flexibilidad por parte de la carrera?
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4. ¢(Qué sugiere para que sea mas llamativa la carrera de Administracion de
Empresas?

5. Complete la frase Yo sugiero que (Tema

principal que se est4 tratando)
6. Quienes estan de acuerdo o] desacuerdo en

(Tema principal que se esta tratando)

¢, Con cudl adjetivo calificaria al TEC?
¢ Con cual adjetivo calificaria a la carrera de Administracién de Empresas del
TEC?

9. ¢Seria importante poder calificar a los profesores? ¢ Por qué?

10. ¢ Qué actividades le gustaria que la Escuela de Administracion de Empresas haga
y le gustaria participar?

11. ¢ Saben que es una Asociacion de Estudiantes?

12. Considerando a la Asociacion de Estudiantes como un canal de comunicacion
entre el Estudiante y la Escuela ¢ Seria parte de esta?

13. ¢ Que desearian para estar altamente satisfechos con la carrera de Administraciéon

de Empresas del TEC como clientes?

V. CONCLUSION

Cualquier comentario o sugerencia acerca de los temas que hemos comentado sera

bienvenido y tomado en cuenta dentro de la investigacion. Gracias por su colaboracién.
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2. Boleta Estudiantes Primer Ingreso y Avanzados

TECNOLOGICO DE COSTA RICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Seminario de Graduacion con Enfasis en Mercadeo
Boleta Guia Estudiantes Primer Ingreso y Avanzados

Objetivo General:

Proponer una mezcla de comunicacion a través de la aplicacion de insights obtenidos en
la investigacion para atraer y motivar a estudiantes actuales y potenciales de estudiar en
la Escuela de Administracién de Empresas en el Tecnoldgico de Costa Rica, sede Centro

Académico de Barrio Amén y Cartago para el | semestre del afio 2015.

Objetivos especificos

1. Identificar el perfil de los estudiantes actuales y potenciales de Administracion de
Empresas tanto de la modalidad diurna como nocturna, para el | semestre 2015.

2. Investigar las razones primordiales al seleccionar a la Escuela de Administracion
de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica como centro de estudios por parte de
los estudiantes actuales y potenciales.

3. Determinar la percepcién que tiene el estudiante actual y potencial sobre la
Escuela de Administracion de Empresas del Tecnol6gico de Costa Rica.

4. Obtener la percepciéon del estudiante actual y potencial sobre el Tecnoldgico de
Costa Rica visto como marca.

5. Conocer el posicionamiento actual tanto el Tecnoldgico de Costa Rica como la
Escuela de Administraciéon de Empresas en la mente del estudiante.

6. Identificar insights especificos que reflejen las motivaciones internas del estudiante
actual y potencial para matricular y llevar a cabo sus estudios en la escuela de
Administracién de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.

7. Realizar una propuesta de mezcla de comunicacion con base en el andlisis de los

insights obtenidos a través del estudio realizado.
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|.PRESENTACION Y REGLAS

Buenos(as) dias/tardes/noches).

Queremos hacerles una serie de preguntas para saber qué opinan acerca de la carrera de

administracién de empresas.

La sesién va a ser guiada por un moderador el cual va a dirigir los temas a tratar. Se va a
dar la palabra segun corresponda, no hay respuestas correctas ni erroneas, por lo cual se

les agradece su opinién sincera acerca de los temas.

Il .PERFIL

Para conocer el perfil general se les proporcionara una encuesta basica acerca de
informacion personal. Se les agradece completar las preguntas con la mayor honestidad
posible, seleccionando la opcién que mas corresponda.

lll: POSICIONAMIENTO DEL TECNOLOGICO DE COSTA RICA Y LA ESCUELA DE

ADMINISTRACION DE EMPRESAS EN LA MENTE DEL ESTUDIANTE

Objetivo: Conocer el posicionamiento actual tanto el Tecnoldgico de Costa Rica como la

Escuela de Administracion de Empresas en la mente del estudiante.

¢, Si no hubieran entrado al TEC, cual hubiera sido su siguiente opcién? ¢ Por qué?
¢,Cual Universidad era su primera opcion? ¢, Por qué?

¢Entrar al TEC permite hacer sacrificios?

w0 N PR

¢Estaba dispuesto a dejar de vivir en su casa y trasladarse a otro lugar para
estudiar en el Tecnoldgico? En caso de no entrar al TEC, ¢También lo hubiera
hecho? ¢ Por qué?

5. Si se toman en cuenta solo las Universidades Publicas, ¢Cudl era la primera
opcion? ¢ Por qué?

6. ¢Cudl examen de admision es el més dificil? ¢ Por qué?

7. ¢Para cuantos (participantes en el focus group) el TEC no era la primera opcién?
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8.

¢lria a una Universidad Privada? ¢Por qué? ¢En su familia hay posibilidades de

pagar los estudios en una Universidad privada?

9.

10.
11.
12.

13.

¢, Quiénes preferirian una Universidad privada en lugar del TEC? ¢ Por qué?

¢En el TEC se sacan rapido las carreras?

¢,Cuando terminen el bachillerato, piensan seguir estudiando? ¢ Donde? ¢ Por qué?
Si una Universidad Privada les ofreciera mas tecnologia, ¢se cambiarian de
Universidad o esperarian que el TEC mejore?

Si pudiéramos puntualizar las cosas que dan las otras Universidades que no da el

TEC, ¢cuales serian?

14.

¢, Cual Universidad considera que es la mejor en Administracion de Empresas en

Costa Rica? ¢ Por qué?

IV. PERCEPCION DE LA MARCA “TEC” DEL ESTUDIANTE

Objetivo: Obtener la percepcion del estudiante actual y potencial sobre el Tecnolégico de

Costa Rica visto como marca.

w0 NP

o,

10.

11.

12.

¢Es valorado en el ambiente laboral el esfuerzo que se hace en el TEC?

¢,De los que estan aqui quienes NO trabajan?

Los que NO trabajan. ¢ Como se sienten para enfrentar el mercado laboral?

¢Por qué ustedes siguen en el TEC? ¢ Por qué se mantienen en el TEC? ¢Vale la
pena el TEC?

¢ Hay diferencia entre profesores de Cartago y San José? ¢ Cuales?

Cuando ustedes iban a ingresar al TEC tenian ciertas expectativas (facil, dificil,
tirarmela rico) que eran de 100%, de esas perspectivas ¢cuanto porcentaje se han
cumplido?

¢ Para quién sobrepaso las expectativas? ¢ Por qué?

¢A quiénes no se le cumplieron las expectativas? ¢,Por qué?

¢ElI TEC es conocido por todo el mundo?

¢Qué tanto influye el aspecto econdémico cuando se desea entrar a una
Universidad?

¢, Cudl es la amarra que sufre el TEC para que no se dé un salto a la tecnologia?
¢ Por qué?

¢, Qué proponen para mejorar el TEC?
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V. PRINCIPALES RAZONES DE SELECCION DE LA ESCUELA DE

ADMINISTRACION DE EMPRESAS POR PARTE DEL ESTUDIANTE

Objetivo: Investigar las razones primordiales al seleccionar a la Escuela de
Administracién de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica como centro de estudios por

parte de los estudiantes actuales y potenciales.

¢,Cudl es su opinién acerca del plan de estudios actual?

¢,Los cursos tienen el mismo programa en San José y en Cartago?
¢Averigua cudles profesores van a dar los cursos?

¢, Qué es lo que espera de los profesores?

¢, Qué sugieren para solucionar los problemas del TEC?

I oG mmOoOo0

¢ Cual prefieren, el sistema mas flexible, o el de una exigencia mayor?

¢ Es el sistema que da la carrera nocturna mas facil?

(&

¢Un estudiante de la carrera diurna puede lograr lo que hace el de la nocturna y
viceversa?

¢ Los estudiantes de la diurna y la nocturna son diferentes?

¢ Los estudiantes de la diurna y la nocturna son profesionales diferentes?

¢,Cuando es mas entretenido llevar una clase, de noche o de dia? ¢ Por qué?

K.
L.

M.
N.

. PERCEPCION DEL ESTUDIANTE SOBRE LA ESCUELA DE

¢ Los estudiantes de Cartago piensan que los cursos en San José son mas faciles?

ADMINISTRACION DE EMPRESAS DEL TECNOLOGICO

Objetivo: Determinar la percepcion que tiene el estudiante actual y potencial sobre la

Escuela de Administracién de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.

¢ Cuales otras escuelas de Administracion o Direccién de Empresas conoce?

¢ Cémo posicionaria a la Escuela de Administracion ante el mercado potencial?
¢ Cbémo la venderia ante el mercado potencial?

¢ Qué mejoraria de la Escuela de Administracién de Empresas?

¢A que le llamaria flexibilidad por parte de la Escuela?

o g bk w D PE

Complete la frase Yo sugiero que

(Sobre la Escuela de Administracion de Empresas del Tecnolégico)
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7. Quienes estan de acuerdo o desacuerdo en

(Tema que se esta tratando)
¢, Con cudl adjetivo calificaria a la Escuela de Administracion de Empresas?
.,Como se sienten los estudiantes de (Sede en la que se encuentra) con la
Escuela de Administracion de Empresas?

10. ¢, Siente motivacién de hacer la evaluacién de los profesores?

11..,Se siente entusiasta de participar en las actividades de la Escuela de
Administracién de Empresas?

12. ¢ En que no le ha ayudado la Escuela o en que si te ha ayudado la Escuela?

13. Levantando la mano ¢,quienes apoyan a la asociacién?

14. ¢ Considera a la Asociacion de Estudiantes como un canal de comunicacion entre
el Estudiante y la Escuela?

15. ¢ Conocen al Director de la Escuela? ¢ Cuantos lo conocen?

16. ¢ Que desean para estar altamente satisfechos con la carrera de Administracion de
Empresas del TEC como clientes?

VII.CONCLUSION

Cualquier comentario o sugerencia acerca de los temas que hemos comentado sera

bienvenido y tomado en cuenta dentro de la investigacion.

Gracias por su colaboracion.
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