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RESUMEN EJECUTIVO

Con motivo de la formación en la ciudad de Bucaramanga de una verdadera ciudadela Universitaria, las diversas instituciones de educación superior emprendieron la ardua tarea de desarrollar investigaciones de mercado de carácter serio y profundo con el fin de determinar cuales son los factores (culturales, familiares, socio – económicos, etc.,) que mantienen cierto grado de influencia en los egresados de los colegios del Área Metropolitana de Bucaramanga clasificados en los niveles medio, superior y muy superior por el ICFES , en el proceso  de decisión para la selección de una universidad por parte de los jóvenes interesados en  realizar sus estudios profesionales. 
A partir de esto, se analizara la Capacidad con que cuenta la Universidad Pontificia Bolivariana seccional Bucaramanga para brindar a los estudiantes estas características que realmente hacen atractiva a la universidad como centro educativo y de formación personal.

El presente estudio permitirá a la Universidad anteriormente mencionada, basándose en un proceso de reestructuración profunda de sus operaciones plantear y evaluar las reales posibilidades de expandir su cobertura educativa, por medio del desarrollo de una investigación de mercados que mediante un proceso coherente abarque sus distintas fases y este soportada por un completo análisis estadístico, la cual permita delinear  las tendencias y características que poseen los jóvenes para seleccionar una Universidad, realizando discriminación clara y adecuada de la población objeto del estudio o nicho de mercado. 

Por ultimo la investigación y el análisis de los datos revelara cuales son los establecimientos de educación superior de mayor preferencia por parte de la población de jóvenes del área metropolitana de Bucaramanga, información vital para diagramar las estrategias de mercadeo pertinentes que contribuyan al planteamiento de una táctica acorde a las características anteriormente establecidas, con el objeto de lograr un gran reconocimiento y prestigio de la universidad y contribuir a un posterior posicionamiento en la región como el centro educativo más importante y con una gran demanda por parte de los estudiantes actuales, exigentes de una educación de calidad y a precios asequibles.

1.  ANTECEDENTES
El 15 de Septiembre de 1936, por Decreto del señor Arzobispo de la ciudad de Medellín Monseñor Tiberio de Jesús Salazar y Herrera, se funda la Universidad Católica Bolivariana, siendo su primer rector Monseñor Manuel José Sierra, iniciando su actividad académica con 78 estudiantes matriculados en la Facultad de Derecho.

Nueve años después, el 16 de Agosto de 1945, como reconocimiento a su trabajo evangelizador, Su Santidad Pío XII le otorga el título de "Pontificia" y desde entonces se conoce como Universidad Pontificia Bolivariana.

Corridos los años de 1988 toma fuerza la iniciativa de fundar para el nororiente Colombiano una Universidad Católica, por lo que el 11 de octubre se firma el Acta de Intención, con la cual se concreta ese sueño y desde entonces la Seccional acoge como propios la Misión y los Principios Fundamentales que rigen a la Universidad Pontificia Bolivariana.

En el nacimiento de la Seccional Bucaramanga fueron participes un gran numero de intelectuales del país tales como empresarios, profesionales, religiosos, entre quienes se  destacan: los Doctores: Luis Enrique Aramburo Bolaños, Luis Alfonso Díaz Nieto, Sergio Gamboa Sepúlveda, Álvaro García Pinzón, Hernán Porras Díaz, Jorge E. Viccini Ramírez, Mons. Isaías Duarte Cancino, Mons. Darío Múnera Vélez -por ese entonces Rector de la UPB de Medellín- y el Pbro. Néstor Navarro Barrera, quienes bajo la orientación y apoyo del entonces Arzobispo de Medellín, Mons. Héctor Rueda Hernández.

El Instituto Colombiano para el Fomento de la Educación Superior -ICFES- autoriza el 12 de julio de 1990 el funcionamiento de la UPB Seccional Bucaramanga, por medio del Acuerdo No. 083 del. Las labores académicas se inician en el segundo semestre de 1991 con el primer programa de pregrado, en Ingeniería Electrónica. 

La nueva sede de la seccional es inaugurada en 1998, ubicada en el Km. 7 de la Autopista a Piedecuesta. Es un proyecto arquitectónico moderno que contempla un campus universitario con un área construida de aproximadamente 30.000 metros cuadrados.

Los principios de humanismo cristiano, el magisterio de la Iglesia y los ideales del libertador Simón Bolívar son desde la fundación de la UPB, el horizonte de la sólida formación e instrucción científica, tecnológica y humana con la que se forman sus educandos, líderes que contribuyen al desarrollo del país.

La Seccional Bucaramanga se encuentra posicionada en el medio universitario y goza de gran prestigio regional; cuenta con 3.000 estudiantes matriculados en nueve programas de pregrado y seis de postgrado, en el nivel de Especialización. Entre sus cualidades cuenta con alta calidad académica y solidez financiera. Entre los puntos mas importantes a destacar se encuentran su Balance Social, representado en aportes en forma de becas, ayudas y rebajas a los estudiantes y empleados de más escasos recursos.
La excelencia académica durante varias décadas, ha permitido que la Universidad Pontificia Bolivariana, hoy sea miembro de reconocidas organizaciones como la Asociación Colombiana de Universidades ASCUN, la Federación Internacional de Universidades Católicas FIUC, la Unión de Universidades de América Latina UDUAL, la Asociación Internacional de Universidades AIU, la Asociación Universitaria Iberoamericana de Postgrados AUIP y la Asociación de Televisión Educativa Iberoamericana ATEI. 

1.1 Definición del Problema de Mercado

La Universidad Pontificia Bolivariana, Seccional Bucaramanga inicio operaciones en el año de 1991, para la gran mayoría de estudiantes del nororiente Colombiano  suministrando acceso a la educación superior de forma ilimitada a unos costos relativamente asequibles para las instituciones de carácter privado. Desde esos momentos la UPB baso la totalidad de sus servicios en la percepción de calidad y excelencia dada los profesionales egresados en la ciudad y en todo el país.

En el año 1997, la junta directiva de la UPB, como medio de mejoramiento continuo, inicio un proceso de análisis de sus objetivos a mediano y largo plazo, además de una redirección de sus procesos con el fin de consolidarse como el mejor y mayor prestador de servicios educativos privados en el departamento de Santander. De esta manera se evidencio que las actividades desarrolladas en años anteriores han estado variando a un ritmo vertiginoso, en gran medida por la misma variación e incertidumbre del medio local, en un principio la oferta educativa en la región era mínima, por lo que las universidades no enfatizaban demasiado en la calidad de sus procesos.

En el transcurso de la ultima década del siglo, la ciudad se vio inundada por el ingreso de un numero cada vez mas creciente de programas ofrecidos por instituciones que deseaban adquirir un sector de recién egresados bachilleres, que por diversas cuestiones no podían optar por los paquetes educativos de universidades tradicionales. De igual manera cada día surgían más planteles educativos de educación básica y media, con lo cual el número de demandantes de programas de pregrado iba en aumento. Además el prestigio mostrado por los egresados de la región, permitía que el nivel académico de la formación en Bucaramanga fuera visto a nivel nacional como idóneo y optimo.

En las reuniones de la junta directiva de la UPB se analizo detalladamente, las ideas anteriormente expuestas y se llego a  la conclusión que la ciudad de Bucaramanga se estaba fraguando lentamente en una verdadera ciudadela universitaria, en donde el numero de egresados de la educación media que deseaban estudios superiores y requerían de programas de pregrado iba en aumento con el tiempo. Por lo cual el potencial de mercado cada vez más interesante atrajo a nuevos oferentes de carácter ligeramente diferente.

Tales hechos contrastan con el modelo de mejoramiento implementado recientemente por las directivas de la UPB y los objetivos a largo plazo, pues por medio de un estudio se demostró que las instituciones de Educación no formal manejando esquemas de atracción de nuevos estudiantes, poseían una gran proporción del mercado potencial, con lo cual lesionaban los intereses de las demás Universidades tradicionales. Las directivas d e la UPB comprendieron que dependiendo de la forma en que se gestione la labor de atraer a los recién egresados, dependerá el futuro de las institución en la región.

En estos momentos se mantiene preocupación por la posición que posee la UPB en la ciudad, la forma como la Universidad atrae a los estudiantes no es adecuada, razón por lo que se esta perdiendo presencia en la región, por lo cual se desea replantear la capacidad poseída de atracción de recién graduados como medio de aseguramiento del futuro, se desea conocer cuales son los factores mas relevantes para los estudiantes al momento de decidir por una alternativa de educación superior (condición social de la familia, la inclinación personal del estudiante por perfil profesional determinado, la expectativa generada por la universidad mediante programas complementarios a los tradicionales, etc), con el fin de desarrollar e implementar estrategias de marketing que permitan el cumplimiento de los objetivos de posicionamiento anteriormente mencionados. 

Al final la meta es conseguir que el crecimiento la evolución de la UPB, sean derivados de la identificación de las necesidades de los estudiantes, quienes al manifestar sus inclinaciones y deseos, los vean convertidos en realidad de forma rápida. Es deseo de la institución optar por una estrategia de gran despliegue en la promoción y publicidad de las carreras profesionales ofertadas, con el objeto de atraer la mayor cantidad de estudiantes que estén interesados en pertenecer a la familia educativa. Se considera que una buena publicidad, atrae consigo, estudiantes potenciales en la medida que las características publicitadas de la universidad llenen las expectativas y sean atractivas para los jóvenes en general.
1.2 
Contexto Ambiental
En este momento después del análisis de varios textos referentes al problema que le embarga el investigador conoce los factores tanto internos como externos influidos directa e indirectamente por la universidad y que podrían ser determinantes en el análisis del problema u oportunidad que se le presenta a la UPB, que es la principal razón por la cual se realiza la actual propuesta, contemplar  la mejor manera para atraer mayor numero de estudiantes.

1.2.1 Contexto Interno

Al momento de iniciar un proceso de investigación el primer paso lógico es analizar la propia institución, pues es en este lugar donde residen las variables determinantes del grado de aceptación por parte del público estudiantil. Igualmente es necesario realizar un análisis D.O.F.A para extraer las fortalezas y debilidades con el fin de formular objetivos y estrategias que permitan su consecución. 

Aunque la UPB en la ciudad de Bucaramanga no cuenta con un recorrido extenso a través de los años, su renombre a nivel nacional y buena administración financiera han permitido que la planta física y los programas académicos ofertados cada día estén en aumento; entre los servicios que en la actualidad se ofrecen por parte de la UPB, se encuentran 10 programas de pregrado y 6 especializaciones, entre su personal se cuenta con más de 3100 estudiantes, 1800 egresados y 211 profesores donde un porcentaje muy superior a la mitad son de planta. Posee tres Escuelas: Ingeniería y Administración; Ciencias Sociales; Derecho y Ciencias Políticas, para preparar a sus alumnos a las necesidades de un mundo cada vez más adverso y competitivo.

 En años recientes como parte de la modificación de los objetivos a largo plazo y una redirección de las operaciones, la UPB se preocupo por la calidad mostrada en sus programas académicos, como un medio de consecución de la excelencia académica implementó un proyecto de reforma y modernización de la totalidad de los currículos de los programas ofertados, así como la formación de sus profesores en el extranjero, al más alto nivel académico y el desarrollo de actividades de investigación. 

Los programas ofrecidos por la UPB buscan fomentar un desarrollo tanto regional como a nivel nacional, además de una formación de sus profesionales en base a la interdisciplinariedad por medio de asignaturas optativas, electivas y las Actividades Curriculares libres, lo cual hace que las características de los servicios ofrecidos a los jóvenes de la ciudad se destaquen por encima de las demás propuestas. Entre tales servicios se mencionan los siguientes programas:
	PROGRAMAS ACADEMICOS

	Ingeniería Electrónica
	Ingeniería Civil
	Administración de Empresas

	Ingeniería Mecánica
	Ingeniería Ambiental
	Derecho

	Ingeniería Industrial
	Ingeniería Informática
	Psicología


· Origen: como se menciono con anterioridad la UPB en un principio fue creada como una institución católica privada, sin ánimo de lucro, es concebida como una persona jurídica de derecho eclesiástico cuyo primordial propósito es el de servir a la comunidad, que basándose en los valores expuestos en el evangelio pretende fomentar la creación de una sociedad mas justa y equitativa, formando profesionales íntegros que desarrollen la cultura, la creatividad y la ciencia basando sus actos tan solo los mas preciados valores humanos. 

· Valor de la matricula: Igual que en otras instituciones el monto a liquidar por parte de la Universidad Pontificia Bolivariana, depende en gran medida del programa de estudios escogido y el pago de mensual de pensión durante los años de educación media. Este valor no es demasiado elevado comparado con otras instituciones de educación superior, no reviste costos injustificados ni inflados, además la UPB ha establecido convenios de cooperación financiera con varias entidades para el otorgamiento de créditos estudiantiles a todos los que consideren que lo requieran. En la actualidad la Universidad cuenta con un excelente plan de becas cuyo principal propósito es el de apoyar a estudiantes de escasos recursos económicos y buen rendimiento en el colegio, para que logran una formación adecuada. De igual manera se otorgan diversos beneficios económicos para familiares de personas que ya se encuentren estudiando en la institución o para quienes sean sobresalientes a niveles cultural, deportivo, científico o académico. 

· Investigación: No es de desconocer que la verdadera razón de ser de un centro educativo desarrollado es el de la investigación en todos los ámbitos. El proceso investigativo dentro de la Universidad tiene destinados importantes recursos del presupuesto que son administrados a través de la Dirección General de Investigaciones. En la actualidad se poseen y ejecutan con recursos propios de la UPB, más de 70 proyectos de investigación entre sus docentes y alumnos, agrupados en líneas y grupos de investigación, pertenecientes a las diversas áreas de estudio ofertadas. Los estudiantes inician su actividad investigativa a partir de los llamados Semilleros de Investigación, que comprende parte fundamental de su proceso de formación. De igual manera la Universidad cuenta con diversos grupos que poseen la aprobación de Colciencias, tales como: Grupo de investigación en Ingeniería Sanitaria y Ambiental –GINSA-,Grupo de Investigación en Administración –GIA-, Grupo de Investigación en Ingeniería Civil –GRINDIC-, Grupo de investigación en Ingeniería Electrónica –GIDE-, Grupo de Investigación en Neurociencias y el Centro de Servicios Psicológicos.

· Bienestar Universitario: Toda formación académica debe ir acompañada de otras actividades que enriquezcan la vida universitaria, por ello la UPB pensando en tal situación y en el aprovechamiento del tiempo libre, ha creado y fomentado una serie de proyectos deportivos, artísticos, culturales, recreativos, de salud, de desarrollo personal y compromiso social. Dentro de las instalaciones de la universidad han hecho presencia un sinnúmero de actividades artísticas y culturales, entre las mas destacadas se cuentan como la coral, polifónica, cuerdas, danzas, tamboras, teatro, acordeón, pintura, escultura, entre otras, el talento constante de sus estudiantes es demostrado a nivel exterior por medio de convocatorias y concursos, además de ser motivado con buenas calificaciones en el promedio académico y beneficios económicos a los participantes.

Entre los servicios ofrecidos a la totalidad del cuerpo estudiantil se destacan los servicios médicos, las asesorías psicológicas y orientaciones como medio de desarrollo de la autoestima, la estética, los valores, el mejoramiento académico, pues se consideran ítems importantes en el proceso de formación profesional. Los servicios de consultoría demuestran la actuación el campo social, la comunidad de la región oriental se ve beneficiada con los centros de servicios psicológicos y los  grupos de proyección social.

· Oferta educativa: Como se menciono la UPB se encuentran ofertando 10 programas de pregrado y 6 especializaciones, que en su mayoría poseen un nivel académico elevado y están certificados por el Instituto Colombiano para el Fomento de la Educación Superior- ICFES- a continuación se procederá a mencionar todos estos.    

Las siguientes son las carreras ofrecidas por la UPB Seccional Bucaramanga:

- Ingeniería Electrónica: Registro calificado ICFES con acreditación de alta calidad.  

- Ingeniería Industrial: Registro calificado ICFES. 

- Ingeniería Civil: Registro calificado ICFES  

- Administración de Empresas: Registro ICFES.  

- Ingeniería Ambiental: Registro calificado ICFES.

- Comunicación Social: Registro ICFES. 

- Ingeniería Informática: Registro calificado.  

- Psicología: Registro calificado ICFES con acreditación de alta calidad.

- Ingeniería Mecánica: Registro ICFES.  

- Derecho: Registro calificado ICFES. 

Las siguientes son los servicios de postgrado ofrecidos por la UPB seccional Bucaramanga:

- Especialización en Vías Terrestres  

- Especialización en Gerencia  

- Especialización en Negocios Internacionales 

- Especialización en Telecomunicaciones 

- Especialización en Familia  

- Especialización en Gerencia de la Comunicación Organizacional 

Dentro de las elecciones académicas ofrecidas, se cuentan una serie de cursos y diplomados de educación continua no formal dirigidos a profesionales de todas las áreas del conocimiento y personas no profesionales con necesidades de adquirir conocimientos específicos en variedad de temas. Las personas que realizan tales cursos obtienen un acceso ilimitado al campus como medio de desarrollo de la excelencia educativa.

La UPB cuenta con una Biblioteca inmejorable que contiene más de quince mil setecientos libros, más de quinientos títulos en publicaciones seriadas, trabajos y tesis de grado, investigaciones realizadas en la UPB., folletos, videos, diapositivas y quinientos mil artículos especializados, siempre  disposición de los estudiantes que se propongan a realizar consultas de diversa índole ya sea por los medios tradicionales o con ayuda de herramientas informáticas.

Los siguientes son los programas de educación continua de la Universidad Pontificia seccional Bucaramanga:

- Diplomado en Gestión Empresarial  

- Diplomado en Sistemas de Gestión de la Calidad ISO9000: 2000  

- Diplomado en Gerencia Logística Empresarial  

- Diplomado en Gerencia Estratégica de Marketing  

- Seminario Análisis e interpretación de estados financieros  

- Seminario en Auditoria Administrativa 

- Seminario Costos y Gestión en Excel  

- Seminario Evaluación Financiera de Proyectos  

- Seminario en Derecho Laboral y Legislación Comercial  

- Seminario Marketing y Ventas: Herramientas informáticas para la pequeña y mediana        empresa 

- Seminario Portafolio de Inversión  

- Seminario Presupuestos con Excel

- Seminario Pronósticos de Producción y Control de Inventarios  

- Seminario de Negociación Intercultural e Inteligencia de Mercados Internacionales  

· Planta física: En la actualidad la seccional de Bucaramanga continua aun con los planos de un moderno complejo arquitectónico de 35.000 m2, proceso iniciado en el año de 1997.   

En el cual se elaboraron los diseños arquitectónicos de la primera etapa emprendiendo las actividades de construcción dos años después.

Hoy en día se cuenta con cuatro edificios con un área construida de aproximadamente 7.350 m2, allí se ubican, en el edificio A: La Cámara de Gesell, el Grupo de Investigación de Neurociencias y Comportamiento, los Laboratorios de Hidráulica, Mecánica de Fluidos, Resistencia de Materiales, Suelos, Pavimentos, Máquinas Eléctricas, Control de Máquinas, Robótica y Vídeo; en el edificio B: los Laboratorios de Ciencias Básicas y de Electrónica; en el edificio C: Cafetería, Librería y Fotocopiadora, y oficina de Prácticas Empresariales; en el edificio D: Oficinas de Administración, Biblioteca, Salas de Informática, Oratorio, Estudio de Fotografía, Cabina de Radio, y centro de Comunicación y Cultura.

La segunda etapa inicio su construcción en el año 2001 conformada por los edificios E, F, G y H, de los cuales están al servicio de la comunidad universitaria los tres primeros y en el presente año se inauguró el último de ellos. En el edificio E: además de Aulas y Oficinas se ubica: una sala de lectura, la Sala de Nuevas Tecnologías y la sala de Música; en el edificio F: Cafetería Auxiliar, Librería y fotocopiado y la Sala Sede de los Grupos Culturales; en el edificio E: Servicio de Bienestar Universitario tales como: Consultorio Médico, Odontológico y Psicológico y las Direcciones de los Grupos Culturales, Deportivos y de Desarrollo Humano, y una sala de exposiciones. 

En el edificio H se ubica el Auditorio Juan Pablo II, en honor a la vida, obra del Sumo Pontífice, recinto con capacidad para 308 personas, dotado de aire acondicionado y de los más modernos equipos técnicos, acústicos y de vídeo, en el como es obvio se desarrollan actividades culturales y académicos tales como presentación de Grupos Musicales, Coros, Danzas, Teatro, Vídeo Conferencias Virtuales y Conferencia en General. De igual manera adjunto a este edificio se ubica un teatro al aire libre, como un espacio abierto a múltiples manifestaciones culturales. 

· Convenios: La universidad UPB seccional Bucaramanga, procurando brindar posibilidades de apertura a nuevas e interesantes experiencias culturales o educativas, de tal manera lograr un enriquecimiento intelectual, ha consolidado sus relaciones con otras instituciones tanto a nivel nacional como internacional por medio de convenios de cooperación académica.

Por medio de una atmósfera multicultural y el desenvolvimiento en un medio que no sea el natal se pretende fortalecer la práctica de un idioma extranjero. Por tal razón es deseo de la UPB brinda servicios de asesoría y acompañamiento en el proceso de movilidad académica, selección y escogencia de programas de aprendizaje de una segunda lengua, estudios de pregrado y postgrado en el exterior, y posibilidades de financiación. Los siguientes son todos los convenios que actualmente la UPB mantiene en otros países:

	Orden Nacional

· Universidad El Bosque

· Universidad de la Salle

· Programa SIGUEMA
	Mexico

· Universidad Iberoamericana de León.

      -      UNAM

	España

· Universidades Politécnicas de Valencia, Cataluña y  Madrid

· Universidades de Valencia, Navarra, Sevilla, Malaga Zaragosa, Murcia, Cordoba

· Universidad Pontificia de Salamanca
	Alemania

· Fachhochschule Aachen / University of Applied Science

· Flensburg Universitat

· Fachhochscule Münter



	Brasil

· Universidad e Sao Paolo

· Pontifica Católica de Ría de Janeiro
	Chile

· Universidad Santiago de chile

· Pontificia Católica de Chile

	Canadá

· UPB – ASCUN- CREPUQ
	Francia

· Universidad París II

	Estados Unidos

      - Universidad Piura
	Otras

      -      Perú, Uruguay


· Programas de Acompañamiento académico: La UPB previendo un paso traumático desde los estudios de colegio hasta los universitarios, por razones obvias de academia y condiciones socioculturales, que lesionan gravemente la estabilidad emocional y fomentando la deserción universitaria, creo el PAC: Programa de Acompañamiento Académico, para dar apoyo oportuno a los estudiantes que por primera vez ingresan a sus aulas, facilitar su adaptación a las responsabilidades propias de la vida universitaria y mejorar la eficiencia académica en los primeros niveles del plan de estudios.

· Programa UNIRED: Con el ánimo de ofrecer un mejor servicio a la comunidad, la UPB seccional Bucaramanga lideró la creación de UNIRED (la red de Universidades del Oriente Colombiano) que permite entre otros servicios, la consulta del catálogo bibliográfico compartido, el préstamo ínter bibliotecario, la adquisición de material bibliográfico a través de la red, la presentación de videoconferencias y la participación en salas y foros virtuales de conversación y discusión.

1.2.2 Contexto Externo

El mundo actual y el contexto en el cual se desarrollan las personas es inconstante, los adelantos tecnológicos en comunicaciones, el acceso a todo tipo de información en tiempo real, hacen que la incertidumbre de los escenarios futuros cada vez sea mayor, por lo cual todas las organizaciones ya sean legalmente constituidas o no deben prever tales entornos, ser flexibles y  optar por cursos de acción acordes con el fin unico de mantener la atención y satisfacción de sus clientes. En le caso concreto de una universidad es necesario que esta conozca las nuevas olas en la educación, cuales son los requerimientos de la sociedad y sea capaz de adaptar sus ofertas a estas tendencias para que de tal manera mantenga la capacidad de atracción de nuevos alumnos.

a)  Ambiente Directo

En estos momentos serán analizados todos aquellos factores que afectan de una u otra manera a la universidad y a la forma en que prestan sus servicios educativos, pues se trata de las cosas que hacen las demás instituciones educativas para sobresalir como lo es la inversiones en investigación o las características propias del servicio prestado como lo son los proveedores.

· Investigación: Es de carácter publico que la investigación en todos los ámbitos es la verdadera razón de ser de un centro educativo desarrollado, es uno de los ejes de calidad en la educación superior, otras universidades respecto a este ítem han empezado con antelación sus procesos, destinando grandes recursos para tal fin como son la UIS y la UNAB, aunque ya está comenzando a mostrar proyectos la Santo Tomás.

En este momento cabe destacar que en nuestro país se tiene la costumbre de ofrecer una educación con bajas en la calidad, por ejemplo muchos de los programas que se ofertan como profesionales no lo son, parecen más técnicos que tecnológicos y por ello los estudiantes cuestionan cada vez mas la educación que reciben en algunas instituciones, entonces es necesario que los centros educativos reformen sus procesos y se adaptan a las verdaderas exigencias del medio.

· Proveedores: A nivel de la educación superior los verdaderos proveedores son los educadores que prestan sus servicios en dicha universidad, por lo tanto la UPB seccional Bucaramanga creo la Fundación Solidaria UPB encargada de velar por las necesidades de sus empleados ayudando a la financiación de los requerimientos más apremiantes de los mismos.  Se conoce que la mayor parte del patrimonio proviene de donaciones de  egresados y empresarios, además de cuotas u aportes del mismo profesorado y empleados de la Universidad. De forma similar desde hace varios años se instituyo un programa de becas para los hijos de las personas delegadas a cargos administrativos y docentes vinculados en la modalidad de planta con más de un año de servicio en la Institución, los cuales tienen derecho a una beca de estudio que cubre entre el 50% y el 90% del valor total de la matrícula durante los diez semestres del plan de estudios.

· Competencia: En un mundo cada día mas difícil, es de verdad apremiante centrar la atención en nuestro entorno, para descubrir los posibles sustitutos de nuestro servicio, las épocas en las que una empresa parecía aislada y manejaba una base de clientes exclusivos parecen ya extinguidos. Por ejemplo, sin duda alguna un factor crítico al momento optar por una  selección de universidad son los recursos financieros del seno familiar, por tal hecho y como medio de atracción de nuevos estudiantes, las universidades Colombianas han creado programas de asignación de becas.
La UPB no es ajena a estas prácticas y como ya se menciono otorga cada semestre 35 becas bajo un programa que cubre el 90% del costo de la matrícula y al que se postularon 180 aspirantes. De manera similar en el oriente del país otras universidades como la Universidad Autónoma de Bucaramanga (UNAB) invirtió $1.523 millones en 1.308 becas de tres modalidades: académica, deportiva y cultural. Otras instituciones como la Universidad Cooperativa de Colombia (UCC) y la Universitaria de Santander (UDES) ofrecen créditos muy cómodos a sus estudiantes; sin embargo, sólo el 20% de las personas que ingresan a ellas son de estrato dos y tres. 

Como se evidencia la competencia en la ciudad es elevada a pesar de que esta es muy pequeña posee un potencial de mercado importante, otro factor de competencia son las llamadas carreras tecnológicas, pues son alternativas para las personas sin demasiados recursos financieros o tiempo disponible.  “El modelo académico de las tecnologías poco a poco se impone, hay un nicho de mercado que es el de los estratos bajos que no tienen acceso a la educación superior debido a los costos que ésta implica”, afirma Víctor Raúl Castro Neira, rector de las Unidades Tecnológicas de Santander (UTS), que cuenta con 8.397 alumnos matriculados en programas de educación tecnológica en las jornadas diurna y nocturna.

b) Macro entorno
En este momento se analizaran todos aquellos aspectos que de una manera indirecta afectan a la empresa pero que no pueden ser influenciados ni manejados por las universidades, por ejemplo la situación económica de las personas de la ciudad o las características demográficas de los mismos, entre otros que pueden lesionar seriamente los intereses de la presente investigación de mercados, como a su vez los de la UPB.

· Demográfica: En todo el país existe poca cobertura de educación, con fondos gubernamentales se ha logrado aumentar la cobertura en educación básica, pero el problema se agudiza en la educación superior. En el caso concreto de Santander este año sólo unos 5 mil bachilleres, de los mas de 27 mil que se graduaron, ingresaron a este nivel de educación, por problemas ya conocidos. “Los estudiantes de estrato uno tienen acceso a la universidad con becas; los de estrato dos y tres por medio de créditos y los de estrato cuatro, cinco y seis son los únicos que pueden costear una carrera”, afirma Álvaro Martínez González, director en Bucaramanga del Instituto Colombiano de Crédito Educativo y Estudios Técnicos en el Exterior (Icetex), como se observa la razón principal para una poco demanda a pesar del potencial posible es el dinero. 

· Situación económica: La situación en nuestro país cada día es peor, las condiciones de vida de la sociedad esta desmejorada, la capacidad de poder adquisitivo de las personas ha ido en detrimento. El problema se agudiza por los factores político-culturales en los que los desplazamientos son comunes y al menos un 5% de la población vive en la miseria,  por estas razones, aunque la demanda potencial de educación es elevada las verdaderas personas interesadas en educación privada son pocas, entonces todas instituciones del sector han tratado de competir entre ellas por promocionar ideas de buena calidad que estén al alcance de un numero mayor de usuarios. 

· Situación política: Dentro de la política nacional de educación superior hay que abonar el trabajo que está adelantando el Ministerio de Educación por ganar en calidad. Gracias a la continuidad de la ministra Cecilia María Vélez White y del viceministro Javier Botero Álvarez, el proceso de modernización del Ministerio no ha tenido marcha atrás y la reforma a la educación superior sigue avanzando. Con la reforma al ICFES (Instituto Colombiano para el Fomento de la Educación Superior) se le quitaron sus funciones de fomento y control, las cuales quedaron a cargo del Ministerio, también se estableció la Comisión Nacional Intersectorial de Aseguramiento de la Calidad Superior (Conaces) y existe el riesgo que pierda importancia el Consejo Nacional de Acreditación (CNA). La Ministra dice que eso no ocurrirá, pero hay ese temor. Y aunque es incierto saber qué vaya a pasar tras estos cambios, lo claro es que hasta ahora el traslado del ICFES al Viceministerio ha sido demorado y traumático.

1.3 Planteamiento del Problema de Decisión
En estos momentos la UPB seccional Bucaramanga como parte integral de un programa de replanteamiento de objetivos y de reforma en la calidad en sus operaciones ha emprendido un proceso de atención a sus operaciones para de tal manera aumentar su capacidad de atracción de nuevos alumnos a sus aulas, por lo tanto es deseo del investigador contribuir a los objetivos expansionistas de la universidad, al querer conocer el verdadero nivel de mercado potencial y la competencia existente en el mismo. Por lo tanto el investigador utilizara todas las herramientas que se encuentren a su alcance para obtener información útil y veraz para la institución. De esta manera contribuir a formular una estrategia de mayor penetración a las mentes de los estudiantes del medio local en medida de lo posible sin que involucre grandes descalabros u operaciones fallidas para la UPB.

La necesidad de conocer el factor crítico que influye en el conocimiento de una institución respecto al perfil del estudiantado es imperante para continuar con el posicionamiento de la UPB en la región y mejora su proceso de atracción de nuevos estudiantes. Es el fin de la investigación descubrir a través de reacciones y preferencias de los nuevos estudiantes, cuales ofertas de universidades son las que en este momento se encuentran en el TOP del mercado educativo de Bucaramanga y su área metropolitana, asignando una valoración a las características de las  estrategias y evaluar el grado de efectividad de estas para atraer a los jóvenes. Por tal fin es necesario descubrir de la manera mas correcta y concisa cual es el grado de valoración por parte de los estudiantes hacia las características de las universidades y si estas son coherentes con las expectativas de ellos. El propósito de desarrollar e implementar estrategias adecuadas que permita aumentar el numero de demandantes de la UPB y de esta manera continuar el proceso de consolidación de los últimos años.

2.  DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

El conocimiento acerca de las necesidades y el grado de valor que se le imprimen a las características ofertadas por parte de los nuevos estudiantes, son los factores influyentes al momento de posicionarse en un mercado competitivo. 
Las preferencias de los alumnos hacia un servicio determinado suministran información suficiente para desarrollar unos paquetes de programas de pregrado acordes a las tendencias actuales y permanecer agresivamente en el mercado. De igual manera, entender las complejas interrelaciones que generan las preferencias de los estudiantes, son útiles al momento de querer un mayor posicionamiento dentro de este. 
2.1 Propósito de la Investigación

En el ambiente de la ciudad de Bucaramanga y su área metropolitana en materia de educación superior se pueden encontrar gran variedad de alternativas, todas ellas con características muy especiales que son de conocimiento público desde hace varios años, incluso algunas de ellas gozan de una gran trayectoria y prestigio. 
Sin embargo, aun no se determina de manera clara cuales son la verdaderas necesidades de los estudiantes y si las ofertas de dichas instituciones se encuentran acordes a estas, por tal razón el propósito principal de la investigación de mercados es el de establecer los elementos que influyen en el momento de tomar la decisión de escoger una universidad y con que capacidad cuenta la UPB para ofrecer tales elementos de forma que la hagan mas atractiva para los futuros estudiantes.

2.2 Objetivos de la Investigación

· Objetivos Generales

· Establecer y delinear los comportamientos, las características de los factores que determinan la decisión de los estudiantes para seleccionar la universidad preferida dentro del área metropolitana de la ciudad de Bucaramanga con el objeto de diseñar una estrategia de mercadeo que permita atraer a dichos estudiantes.
· Revelar las reales posibilidades que representa en el mercado académico del área metropolitana de Bucaramanga, la propuesta de servicio educativo ofertada por la UPB actualmente.
· Objetivos Específicos
· Conocer las Universidades dentro del Área Metropolitana de Bucaramanga que poseen la  mayor preferencia entre los estudiantes.

· Identificar cuales fuentes aportan a los estudiantes la mejor y mayor información acerca de las universidades de su interés dentro del AMB.
· Determinar los juicios de valor de las características que los estudiantes consideran más importantes de analizar cuando se recibe información de una universidad.

· Establecer qué personas dentro del entorno del estudiante lo influyen fuertemente en la decisión de estudiar en una universidad particular del AMB.
· Fijar cuales son los medios por los cuales realmente los estudiantes se enteran de la existencia de la universidad.

· Conocer cuáles universidades dentro del Área Metropolitana de Bucaramanga son las que aportan mayor información a los estudiantes.

· Establecer la relación existente entre las necesidades de los estudiantes y las universidades que las suplen.

· Identificar en este momento que Universidad del AMB mantiene la campaña publicitaria más creativa y las características de dicha campaña.

3.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

3.1 Marco Teórico

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES

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

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

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

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

1.2.1. Los Diferentes Enfoques en el Estudio del Comportamiento del Consumidor

· Enfoque de la teoría económica.  Se centra en el concepto de hombre económico, el cual orienta su comportamiento hacia la maximización de su utilidad.

Se trata de una teoría normativa sobre la elección racional, con los siguientes postulados:

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

· El comportamiento de compra del consumidor está orientado hacia la maximización de su utilidad.

· El comportamiento del consumidor es un comportamiento de elección racional.

· La elección del consumidor es independiente del medio y del entorno en que ésta se realiza.

· El consumidor obtiene su satisfacción del producto en sí mismo y no de los atributos que posee.

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

· Enfoque psicosociológico.  El comportamiento del consumidor  está determinado por variables psicológicas (internas)  y variables externas, además de variables económicas.

· El enfoque motivacional: La motivación es la fuerza que empuja a las personas a la acción, fuerza que es provocada por un estado de tensión debido a una necesidad insatisfecha. Necesidades fisiológicas.

· Necesidades de seguridad.

· Necesidades sociales.

· Necesidades de estimación.

· Necesidades de autorrealización.

1.2.2. Factores Externos que Afectan al Comportamiento del Consumidor

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

1. Las influencias del microentorno: Son las que provienen del mundo económico, político, jurídico, tecnológico, ecológico y social, y que afectan y condicionan el comportamiento de compra de las personas.

2. El entorno social: Está conformado por varios elementos:

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

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

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

· Los grupos sociales.- El grupo es la reunión de dos o más personas que interactúan para lograr metas individuales o conjuntas. Los grupos se clasifican utilizando tres criterios: la intensidad de la relación, aquí se encuentran los grupos primarios (aquellos con los que la persona interactúa regularmente, como la familia, amigos, etc.) y los grupos secundarios (aquellos con los que la persona no tiene una relación frecuente).

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

· Informar o hacer que el individuo se entere de la existencia de un producto o de una marca específica.

· Proporcionar al individuo la oportunidad de comparar su propio pensamiento con las actitudes y el comportamiento del grupo.

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

· Legitimar la decisión de un individuo para usar los mismos productos que el grupo.

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

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

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

Existen dos tipos de familias: la de orientación, que está formada por los padres (transmiten los valores religiosos, éticos, políticos, etc.) y la de procreación, que es la formada con la esposa y los hijos.

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

· El iniciador, emite la idea de comprar un producto.

· El informador, facilita información sobre el producto a comprar.

· El influenciador, trata de influenciar en la decisión de compra.

· El decisor, toma la decisión de comprar.

· El comprador, es quien adquiere el producto.

· El usuario, es quien consume el producto.

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

3. Los estímulos de marketing: El comportamiento del consumidor se ve también influenciado por las acciones que las empresas desarrollan en sus mercados por medio de sus programas de marketing-mix. Estos programas deben ser diseñados teniendo en cuenta las características personales de los consumidores y el entorno social en el que están inmersos.

1.2.3. Factores Internos que Afectan al Comportamiento del Consumidor

El comportamiento de todo ser humano está influenciado por los estímulos que recibe de su entorno. Pero la interpretación de esos estímulos está determinada por las características personales del individuo y por su estructura psicológica, esto es:

1. Características personales: Vienen dadas por dos perfiles:

· Perfil demográfico: Son variables fácilmente observables y medibles (sexo, edad, etc.).

· Perfil psicográfico: Viene definido por su personalidad y por el estilo de vida. Su carácter subjetivo dificulta su medición, aunque están más relacionadas con el comportamiento del consumidor que las variables del perfil demográfico.

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

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

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

2. Estructura psicológica: Existen cuatro factores que determinan la estructura psicológica: 

· La motivación: Es la fuerza impulsora que empuja a la acción. Y esta fuerza impulsora es provocada por un estado de tensión como resultado de una necesidad no satisfecha. 

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

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

Así pues, la percepción es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los estímulos que recibe de su mundo exterior (esta percepción se realiza a través de los sentidos).

No toda la información que proviene del entorno es percibida por el individuo (éste prestará atención a unos pocos datos y rechazará el resto).

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

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

· Las actitudes: Son una predisposición aprendida para responder en una forma consistentemente favorable o desfavorable a un objeto dado. Sus características son:

· No son innatas, se aprenden.

· Se relacionan con un comportamiento.

· Son consistentes con el comportamiento que reflejan.

· Están dirigidas hacia un objeto.

3.2 Preguntas del Investigador

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

· ¿Cuales son las Universidades dentro del Área Metropolitana de Bucaramanga por la cual expresan mayor preferencia los estudiantes?
· ¿Cuáles fueron las fuentes que aportan mejor y mayor información acerca de las universidades a los estudiantes de Bucaramanga y su área metropolitana?
· ¿Qué aspectos consideran los estudiantes como de más importancia al momento de analizar la información recibida acerca de las universidades?
· ¿Qué fuentes suministran información en detalle acerca de las universidades del Área Metropolitana de Bucaramanga?
· ¿Como es el proceso de búsqueda de información acerca de las universidades con las carreras de interés por parte de los estudiantes?

· ¿De cuáles universidades los estudiantes reciben la mayor cantidad de información?
· ¿Cuál universidad por su cuenta ofrece la mayor cantidad de información?
· ¿Cómo se enteran los estudiantes de la existencia de las universidades?
· ¿Qué personas influyen con mayor impacto en los estudiantes al momento de tomar la decisión de estudiar en una universidad particular?
· ¿Cuáles son las razones más importantes por las cuales un estudiante selecciona uan Universidad particular?
· ¿Cuál Universidad es más creativa en sus avisos publicitarios?  
· ¿Cuál universidad tiene más creatividad en sus actividades promocionales?
· ¿De las formas mas comunes de recibir información por parte de una universidad, cuál consideran los estudiantes que es la mejor?
3.3 Hipótesis

Las siguientes hipótesis fueron planteadas después de un análisis cualitativo y subjetivo del posible comportamiento y necesidades de algunos sectores del estudiantado dentro de los hogares del área metropolitana de la ciudad de Bucaramanga y es deber de la investigación de mercados determinar la veracidad de las mismas.

Las hipótesis muestran relaciones entre varias variables mencionadas en las preguntas del investigador según como expresa el modelo analítico.

· H1: La gran mayoría de estudiantes que optan por cursar estudios superiores en el AMB provienen de colegios privados.

· H2: La mayoría de las personas que ingresan a la universidad en el AMB pertenecen a los estratos altos, es decir, al 4, 5 y 6. 

· H3: El factor determinante al momento de la selección de la universidad preferida por parte del estudiante es el prestigio de la universidad y no el factor económico.

· H4: Las personas que más influyen en la escogencia de una carrera profesional por parte de los estudiantes son los padres.

· H5: El aspecto de mayor importancia a comunicar al publico por parte de una universidad del AMB dentro de la estrategia de publicidad es el prestigio y reconocimiento con la que dicha universidad cuenta.

· H6: La universidad con mayor preferencia dentro del Área metropolitana de Bucaramanga es la Universidad Pontificia Bolivariana.

· H7: El medio más eficiente para dar información acerca de una universidad y sus programas académicos son los medios de comunicación, es decir,  radio, televisión, periódicos, etc.

· H8: La Universidad con la mayor campaña publicitaria y despliegue de información no es la universidad mas preferida por los estudiantes.

· H9: El factor clave al momento de definir a que universidad ingresar, esta determinado fundamentalmente por los amigos que estudian en dicha Universidad.

4. DISEÑO DE LA INVESTIGACION

Unos de los objetivos principales del diseño de la investigación es el de fijar el plan o modelo básico tomado como base en la recolección y análisis posterior de los datos del proyecto de investigación. Particularmente en esta sección se especifica la estructura del diseño muestral, el tipo de información a recolectar, las fuentes posibles de datos y por ultimo el procedimiento de recolección de los datos. Debemos tener presente que un buen diseño garantizará que la información obtenida y analizada mantenga consistencia con los objetivos del estudio anteriormente expuestos y que la totalidad de los datos sean recolecten por medio de procedimientos exactos, eficientes y de manera económica.  

4.1 Fases de Investigación

En esta sección se analiza el modelo o plan básico tomado como única guía en el desarrollo de las fases de recolección y análisis de datos del proyecto investigativo. En este momento se especifica la estructura acerca del tipo de información a recolectar, todas las posibles fuentes de datos a utilizar y el todos los aspectos referentes al procedimiento de recolección de datos.
4.1.1 Fase Exploratoria

Como sabemos de antemano esta fase constituye el primer paso al momento de suministrar información referente al problema de investigación, de esta manera poderlo comprender mas fácilmente, identificar todas sus posibles variantes y mejorar el proceso de toma de decisiones. De igual manera el único propósito del desarrollo de una investigación de mercados es el de formular hipótesis con relación a un problema particular u oportunidades potenciales presentes en situación de decisión y evaluarlas en base a la información obtenida, la fase exploratoria apoya tal propósito exclusivo.
· Investigación de datos secundarios

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

Datos Externos:

· Datos estadísticos del DANE: para extraer información relevante en cuanto a la población actual de Bucaramanga y su área metropolitana, información vital que será utilizada en estudios posteriores.

· Datos de las Alcaldías de Bucaramanga y su Área Metropolitana con el objeto de conocer información en cuanto a las diferentes características de conformación de los barrios y comunas existentes en la ciudad.

· Fuentes bibliográficas como revistas, periódicos y estudios anteriores especializados  o referentes al tema, para de esta manera, acertar en el conocimiento más veraz de lo que representa la investigación en sí. 

· Información emitida por el Ministerio de Educación acerca de estadísticas, informes y demás temas que sean de interés para la presente investigación.

Datos Internos:

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

· Una alternativa aconsejable es descubrir si la UPB mantiene en sus archivos estudios anteriores, referentes en cierta medida al problema evaluado. Como se sabe es mejor trabajar sobre la base de experiencias anteriores, para no desgastarse en problemas que ya fueron tratados anteriormente, este informe podría proporcionar una especie de guía y centrar la ejecución del diseño.

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

Es una metodología que se desarrolla en grupos pequeños de personas que permite interactuar con los encuestados y escucharlos hablar, obtiene información que estos no están dispuestos a revelar, ya sea porque sienten violada su privacidad, los  avergüenza o lesionan su  ego.

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

Para un correcto desarrollo de la investigación y en aras de abarcar la mayor parte de la población consideramos que se hace necesario realizar cinco o más sesiones y de esta manera evitar que la información obtenida sea sesgada en alguna forma. Las reuniones con cada grupo serán de dos horas aproximadamente, y se llevarán a cabo en alguna sede recreativa para darle el toque de informalidad y frescura que necesita este tipo de sesiones.

Las reuniones serán gravadas en el medio magnético más conveniente con el propósito de un análisis posteriormente por parte del grupo encargado de la investigación y de esta manera consumar el aporte realizado por el moderador. 

En este momento cabe resaltar la importancia al desarrollar la investigación, que presenta la  sesión  de  grupo  pues nos permite reconocer  las  condiciones reales del mercado hacia donde enfocamos la atención, sin la presencia de ningún tipo de sesgo y con la posibilidad de  contar con información fiable, para extraer conclusiones verdaderas que reflejen el entorno  analizado. Además, al momento de obtener dichos datos y resultados reales durante la investigación, el proceso de toma de decisiones soportado en estos estudios serán igualmente fiables y abarcarán problemas reales, razones mas que suficientes para obtener ventajas competitivas por parte de la UPB.

Otro ítem a tomar en cuenta aparte de las fuentes anteriormente mencionadas y tomando en las hipótesis formuladas, se empleará la totalidad de la información disponible referente al problema con el objeto de lograr comprensión  total del mismo y asegurar un  enfoque adecuado del problema. A partir del seguimiento de las hipótesis planteadas y de las fuentes evaluadas, se podrán establecer prioridades para una investigación posterior y más profunda del tema.

4.1.2 Fase Concluyente “Investigación Descriptiva”

Después de establecidas y consultadas las fuentes de datos secundarios, procederemos a la obtención de datos reales ó primarios que nos permitan una visualización concreta del estudio. Su objetivo primordial es el de perfilar el funcionamiento del mercado, describiendo cosas tales como las características de los estudiantes, hallando los porcentajes de cada segmento en el mercado, identificando como se perciben las características del servicio, etc. Se realizara por medio de la comprobación de las hipótesis anteriormente planteadas y que nos servirá de base para evaluar cursos alternativos de acción para el futuro.

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

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

· Método de Recolección de Datos

Con el fin de obtener los datos necesarios se empleara el método de encuestas, consistente en realizar preguntas a las personas de los últimos niveles de educación media, relacionadas con el estudio. Una de las razones de mayor peso a la hora de esta elección es que la información obtenida es más concisa y segura, a diferencia de emplear otros métodos como el de observación, en donde la información obtenida depende de la percepción del observador designado.  

Si la resolución de las encuestas se realiza de forma correcta y responsable la información o respuestas de primera mano obtenidas sobre el comportamiento, intenciones, actitudes, conciencia, motivaciones, características generales o profundas de los posibles nuevos alumnos, características demográficas y socio – económicas de los estudiantes que por simple observación son difíciles de identificar.

· Medio empleado

La forma de realización de las encuestas será personal con una interacción frente a frente, las preguntas serán alternativas tendrán una respuesta fija y se destinara un espacio para observaciones adicionales, en ciertos casos. La adopción de este método es por su versatilidad, su facilidad al momento de que sea necesaria alguna explicación al encuestado y a nivel personal consideramos que le confieren seriedad y profesionalismo al entrevistador y más o menos se garantiza que inconscientemente la respuesta sea cierta. El análisis estadístico se vera facilitado al utilizar preguntas con respuesta fija.

4.2 Procedimientos de Medición

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

Técnicas de escalas

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

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

· Escala nominal: Es un sistema etiquetado, cuyos números sirven solo como señales para identificar y clasificar los objetos. Se utiliza para identificación con una correspondencia estricta de uno a uno entre los números y los objetos.  Este tipo de escala se utilizara en las encuestas numerando las respuestas a ciertas preguntas relacionadas, con el fin de facilitar el conteo de las respuestas.
· Escala de relación: se utilizará para mantener todas las propiedades de la escala nominal, ordinal y de intervalos resumidas en una sola, además de un punto de referencia como cero absoluto. Revelara que porcentaje de los estudiantes estudiado corresponde a cada una de las universidades.  

· Escala de Likerts: es indispensable al momento de querer conocer el pensamiento de los estudiantes acerca de los servicios educativos prestados por la UPB.

· Escala de comparación apareada: indispensable para conocer como ven los estudiantes una universidad en particular comparada con las demás universidades. 

4.3 Diseño Instrumento De Recolección De Datos

Como se menciono previamente el principal medio o instrumento para la recolección de datos es un cuestionario, el cual desarrolla preguntas que mantienen cierta relación con el objetivo de la investigación. Se tratara al máximo de que las preguntas incluidas en dicho cuestionario sean diseñadas de una manera adecuada, en donde las personas que lo usen tengan la facilidad y la habilidad para responder con exactitud, además de que serán preguntas concisas, en donde el usuario pueda tener una buena disposición para responder.

Las consideraciones a tener en cuenta respecto a la encuesta, que serán útiles para diseñar un instrumento de recolección de datos adecuado, son por ejemplo, el número de preguntas mínimo que inicialmente se espera lleve la encuesta estará entre 10 y 15  preguntas y su  tiempo estimado para responder la encuesta es de 7 minutos en promedio si la encuesta comprende entre 10 y 15 preguntas que es lo que se tiene previsto.

La encuesta debe llevar aproximadamente 10 preguntas alternativas con respuesta fija y cinco preguntas abiertas pero de respuesta corta.  Además al final de la encuesta irá un espacio destinado para que el encuestador haga un breve relato de sus observaciones y conclusiones. De igual manera de ser necesario en su momento pueden incluirse mas preguntas al cuestionario inicial, pero la idea es que no sea muy extenso, ni  demasiado dispendioso de llenar para el encuestado.

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

4.4 Diseño Muestral.

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

4.4.1   Definición de la población
Esta constituida por la población de la cuidad de Bucaramanga y su área metropolitana, bajo los siguientes parámetros:

· Elemento: Estudiantes de bachillerato de undécimo grado que piensen estudiar una carrera profesional.
· Unidad Muestral: Colegios del Área Metropolitana de Bucaramanga de los niveles medio, superior, muy superior, según la ultima clasificación del ICFES.
· Extensión: Bucaramanga y su Área Metropolitana (Piedecuesta, Floridablanca, Girón) 
· Tiempo o momento: La encuesta será realizada en el mes de Diciembre del 2004
4.4.2   Marco Muestral

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

· La ciudad o municipios del Área Metropolitana de Bucaramanga.
· Los colegios calificados en los niveles medio, superior, muy superior, según la ultima clasificación ICFES, dentro de los municipios. 

· Los estudiantes a escoger dentro de cada colegio.

4.4.3   Selección de la Técnica de Muestreo   

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

· El Área Metropolitana de Bucaramanga, por constituir los límites de la población, entonces no se definirá ningún método para este marco.

· En los colegios se tomaran los del Área Metropolitana de Bucaramanga que se encuentren clasificados en nivel medio, alto, superior y muy superior por conveniencia y de una manera aleatoria.

· Finalmente para la selección de los estudiantes se llevo a cabo un muestreo aleatorio simple.

4.4.4. Definición del tamaño de la muestra.
Los parámetros a tomar en cuenta al momento de analizar el tamaño de la muestra son los siguientes:

· Especificar el nivel de precisión (error)

· Especificar el nivel de confianza o significancia

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

· Determinar la desviación estándar de la población (mediante la realización de una premuestra).

· Si el tamaño de la muestra representa el 10% de la población aplicar corrección de la población finita.
La población de estudiantes de los colegios del Área Metropolitana de Bucaramanga del año 2004 se muestra a continuación en la siguiente tabla:

	COLEGIOS
	POBLACIÓN

	Muy Superior
	11

	Superior
	27

	Alto
	54

	TOTAL
	92


El tamaño de la muestra se calculará en base a la siguiente fórmula:
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Donde:

p = Probabilidad de éxito

q = Definida como (1-p)

e = Error máximo permitido

Z = Valor distribución normal correspondiente a la probabilidad del error 

Para el estudio se utilizará una p = 0,5 ya que es lo más recomendable para garantizar una muestra significativa y representativa de la población total, para los otros valores tenemos un e=0.04 y un Z = 2.05 obtenido de acuerdo al error.

Reemplazando los valores en la fórmula obtenemos una muestra de 656.64 ósea: 657 ENCUESTAS.

Para determinar el número de encuestas que deberán realizarse por colegio  se utilizará la siguiente fórmula:
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Donde:

j = De 1-3.

nj  = Tamaño de la muestra para cada nivel j
n = Tamaño de la muestra

Nj = Tamaño de la población en el nivel j

N = Tamaño Total de la población

Los resultados de la aplicación de la última ecuación en cada tipo de colegio se muestran a continuación:

	COLEGIOS
	% DEL TOTAL
	# DE ENCUESTAS

	Publico
	50.71%
	333

	Privado
	27.39%
	180

	Privado Religioso
	21.9%
	144

	TOTAL
	100%
	657


La encuesta se realizó a diez estudiantes por colegio seleccionado, teniendo en cuenta el número de encuestas a realizar según el tamaño de la muestra calculado.

5. HALLAZGOS RELEVANTES

· Edad de Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	
	 
	 

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	14 años
	1
	0%
	
	
	
	
	1
	0%

	15 años
	15
	5%
	1
	1%
	5
	3%
	21
	3%

	16 años
	117
	35%
	38
	21%
	40
	28%
	195
	30%

	17 años
	139
	42%
	80
	44%
	69
	48%
	288
	44%

	18 años
	47
	14%
	50
	28%
	25
	17%
	122
	19%

	19 años
	8
	2%
	9
	5%
	5
	3%
	22
	3%

	20 años
	5
	2%
	2
	1%
	
	
	7
	1%

	21 años
	1
	0%
	
	
	
	
	1
	0%

	Edad Promedio
	17
	17
	17
	17

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005


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

Los resultados nos muestran que el 23% de la población de estudio son mayores de edad, sin embargo, el mayor numero de estudiantes de bachillerato se encuentran en la edad de 17 años; siendo los colegios religiosos los de mayor porcentaje (48%) en esta edad, aclarando que el menor numero de estudiantes encuestados pertenecía a este tipo de colegio.

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

· Género de Estudiantes de Ultimo Grado del AMB
	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Masculino
	161
	48%
	93
	52%
	56
	39%
	310
	47%

	Femenino
	172
	52%
	87
	48%
	88
	61%
	347
	53%

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005


Dependiendo del género de la persona, sus gustos y habilidades, cambian lo que hace fundamental diferenciar los programas y actividades de las universidades hacia esos 2 aspectos. Es importante para la investigación saber de acuerdo al sexo, quienes son los nuestros clientes potenciales, el trato y el comportamiento entre los sexos es diferente, cada sexo tiene sus propias características sociales, económicas, psicológicas, físicas, que los hacen diferenciar.  
Se ve la claramente la megatendencia de la mujer en la sociedad, es muy importante al saber que las mujeres tienen su fuerte, o se enfocan en carreras un poco diferentes a la de los hombres, su pensamiento y características psicológicas están más fundamentadas en las emociones. 
Este cuadro nos muestra el número de la población encuestada clasificados de acuerdo a su genero (hombres y mujeres), con su respectivo porcentaje, sin embargo considero que no tiene mayor importancia para el estudio.

Podemos observar que existe una leve igualdad en la cantidad de mujeres y hombres de los colegios, sin embargo, cabe destacar que se exhibe un mayor porcentaje de mujeres, presentándose mayor número de ellas en los colegios religiosos, siendo estos los que cuentan con un menor numero de encuestados, mientras que el mayor numero de hombres se encuentran en los colegios privados.

Podemos considerar que el género femenino por sus características más dóciles, y su carácter analítico, son más propensas a la influencia de las personas cercanas a su entorno, como lo son los padres. Las universidades deben tener actividades, programas e infraestructura en igualdad de condiciones para ambos sexos, se debe enfocar la visión espiritual ya que esta es fundamental en colegios religiosos donde sus estudiantes tiene poseen ingresos superiores a los demás. Pero debido a las megatendencias se debe tener especial cuidado en tener en su portafolio carreras a las que apliquen a las mujeres, además que se debe dar un cambio en el servicio y en el enfoque de marketing, debido al cambio cultural que estamos teniendo con respecto al surgimiento de la mujer en la sociedad

· Tipo de Colegio de Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Publico
	333
	100%
	
	
	
	
	333
	51%

	Privado
	
	
	180
	100%
	
	
	180
	27%

	Privado comunidad religiosa
	
	
	
	
	140
	97%
	140
	21%

	Cooperativo
	
	
	
	
	4
	3%
	4
	1%

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005


El tipo de colegio es fundamental en el proceso de selección de instituciones de Educación Superior ya que dependiendo su carácter público, cooperativo o privado se puede delinear las  condiciones socio-económicas del estudiantado y la posibilidad de optar por una universidad de carácter privado como la UPB. Es importante por que en el se puede clasificar los nichos de mercado más grande en los cuales podemos enfocarnos, las posibles tendencias al momento de elección y la medios con los cuales se divulgará la información, dadas las diferencias sociales. Este cuadro nos muestra en detalle el tipo de colegio al cual pertenecían los estudiantes encuestados, con su respectivo porcentaje.

Los resultados nos muestran que el 51% de la población de estudio cursan en colegios de carácter publico, una diferencia considerable con respecto a los colegios privados que solo representan el 27% de la población total. 

Como se sabe los cupos en universidades publicas son escasos, además la mayoría de personas que estudian en colegios públicos no cuentan con los recursos suficientes para costear una educación superior de carácter privado, por lo tanto es necesario que las universidades fomenten los programas de becas y auxilios a los alumnos con calificaciones destacadas en el examen ICFES con el motivo de limitar la deserción escolar por cuestiones económicas a este nivel. Se puede ver que los nichos de mercado realmente importante para la UNAB se encuentran en los colegios privados, aunque la mayoría de los encuestados pertenecen a colegios públicos, el factor costo es una variable muy importante, y por lo tanto se debe analizar de forma diferente.  Seria importante realizar un análisis más minucioso con respecto a los colegios cooperativos, debido a que pueden estar relegados de la información de la información de los centros de educación superior.

· Ciudad Donde se Ubica el Colegio de Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Bucaramanga
	268
	80%
	106
	59%
	106
	74%
	480
	73%

	Florida
	16
	5%
	67
	37%
	33
	23%
	116
	18%

	Girón
	11
	3%
	1
	1%
	
	
	12
	2%

	Piedecuesta
	38
	11%
	6
	3%
	5
	3%
	49
	7%

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


El municipio del Área Metropolitana de Bucaramanga es realmente importante al momento de seleccionar una institución de Educación Superior ya que los centros educativos se encuentran diseminados por todo el AMB y los estudiantes desean optar por centros cercanos a su lugar de residencia. La ubicación de la población meta es importante de ello depende, que estrategias debo tener en cuenta de acuerdo a la ubicación del campus universitario, además es importante ya que de acuerdo a este indicador, se puede determinar en que lugar es más conveniente ubicar una sede en momentos que se decida hacer una expansión, y de esta forma dar facilidad de acceso a la población.  
También es el punto o lugar en el que debo detonar con mayor fuerza la estrategia de mercadeo. Este cuadro nos muestra el número de estudiantes que viven en determinada ciudad con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el 73% de la población de estudio viven en la ciudad de Bucaramanga, valor bastante alejado de la ciudad de Florida con el 18%; siendo los colegios públicos los de mayor porcentaje (80%) en esta ciudad, aclarando que este hecho se da por que este tipo de colegios cuenta con el mayor numero de estudiantes encuestados.

Bucaramanga al ser la ciudad mas grande del AMB, cuenta con el mayor numero de población, por lo que son lógicos los resultados, pero en estos momentos dentro de la ciudad no se pueden expandir los centros educativos, por lo que se ubican en las ciudades aledañas, las consideraciones a tener en cuenta al momento de estudiar la ubicación de una institución son: el prestigio de la zona donde se emplace la universidad y los medios de acceso al lugar, debe ser de fácil acceso a las personas, contar con rutas de transporte adecuados y estar cercana a los centros urbanos. La estrategia de marketing debe estar enfocada principalmente en la ciudad de Bucaramanga, pero se debe tener la expansión geográfica que esta llevando acabo con el fin de permitir elaborar estrategias hacia el futuro. 

·  Estrato Socio-económico de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB
	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Uno
	7
	2%
	
	
	4
	3%
	11
	2%

	Dos
	39
	12%
	2
	1%
	
	
	41
	6%

	Tres
	177
	53%
	39
	22%
	26
	18%
	242
	37%

	Cuatro
	110
	33%
	80
	44%
	47
	33%
	237
	36%

	Cinco
	
	
	36
	20%
	40
	28%
	76
	12%

	Seis
	
	
	23
	13%
	27
	19%
	50
	8%

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Figura 5. Fuente: Investigación de mercados - Laura Mendoza C. - Noviembre de 2004
	
	


El estrato socio-económico de los bachilleres es una de las razones mas importantes al momento de iniciar un proceso de selección de instituciones de Educación Superior ya que dependiendo de que pertenezca a estratos mas elevados, las condiciones económicas son más favorables y es más viable considerar universidades de carácter privado. Su importancia radica en las estrategias en cuanto a financiación se refiere.  
Según el ICETEX los estratos uno dos y tres son quienes acceden a créditos académicos, en tanto que los estratos cuatro cinco y seis tiene capacidad de pago de la educación superior.  Otro punto importante es que tenemos un medio de estratificación como base para definir el medio publicitario más adecuado. Este cuadro nos muestra el número de estudiantes que tienen determinado estrato socio-económico con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que existe una paridad entre los estratos tres y cuatro con aproximadamente el 36% de la población de estudio, lo que significa que mas del 70% de la población es de clase media, los demás estratos sociales se encuentran bastante alejados de dicho valor; presentándose  características diferentes entre estos estratos, en el estrato tres los colegios públicos tienen mayor porcentaje (53%) y en el estrato cuatro el mayor porcentaje lo representan los colegios privados (44%).

En este aspectos se presenta una reafirmación de la situación económica de la sociedad colombiana, la mayoría son de clase media, las instituciones deben centrar sus campañas publicitarias en tales sectores, pues ahí se encontrara su nicho de mercado, además por las razones expuestas con anterioridad se deben fomentar las becas y facilidades de pago a los estudiantes de estos estratos para frenar la deserción académica a este nivel por cuestiones de dinero. Esta condición, determina de en cierto forma muchas características que se deben tener en cuenta en el momento de diseñar el plan estratégico de marketing, porque éste debe estar acorde con las posibilidades económicas y los rasgos culturales.

· Miembros de la Familia con Estudios Profesionales de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Padres
	112
	34%
	109
	61%
	85
	59%
	306
	47%

	Madre
	71
	21%
	90
	50%
	54
	38%
	215
	33%

	Hermanos
	117
	35%
	79
	44%
	49
	34%
	245
	37%

	Total
	300
	-
	278
	
	188
	
	766
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Figura 6. Fuente: Investigación de mercados - Laura Mendoza C. - Noviembre de 2004
	
	


Los miembros de la familia que tengan estudios superiores son importantes pues como la mayoría de estudiantes son menores de edad, son influenciables por las personas del entorno, si se cuenta con padres o hermanos profesionales, es mas factible que el bachiller siga su ejemplo pues influye la cultura y el desarrollo intelectual en las aspiraciones y la visión de su familia. Este cuadro nos muestra el número de estudiantes que tienen miembros de la familia con estudios superiores (padre, madre, hermanos) con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Se observa que el mayor porcentaje del miembro de la familia con estudios superiores es el padre con un 47%, siendo más representativo en los colegios privados con un 61%, es lógico por el nivel económico y por que es el sustento del hogar. Los colegios públicos tienen el menor porcentaje de miembros de la familia con estudios superiores, a pesar de ser los que representan el mayor numero de encuestados, lo que contrasta con la realidad nacional.

La calidad académica del sector privado se esta fortaleciendo con el paso de los años.  Existe una fuerte tendencia cultural de desarrollo cognoscitivo que pasa de generación a generación.   Debido a la confianza en el sector privado por parte de los padres, infunden en sus hijos formas de pensar diferentes entre lo público y privado, por lo tanto se puede pensar en una estrategia que involucre a la población con estudios profesionales.

· Carrera Profesional Preferida por los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	11
	43
	13%
	22
	12%
	9
	6%
	74
	11%

	7
	31
	9%
	16
	9%
	20
	14%
	67
	10%

	4
	28
	8%
	16
	9%
	19
	13%
	63
	10%

	16
	20
	6%
	14
	8%
	4
	3%
	38
	6%

	13
	21
	6%
	9
	5%
	7
	5%
	37
	6%

	6
	12
	4%
	15
	8%
	7
	5%
	34
	5%

	20
	16
	5%
	7
	4%
	5
	3%
	28
	4%

	1
	9
	3%
	9
	5%
	7
	5%
	25
	4%

	12
	14
	4%
	3
	2%
	4
	3%
	21
	3%

	3
	5
	2%
	3
	2%
	7
	5%
	15
	2%

	15
	6
	2%
	4
	2%
	5
	3%
	15
	2%

	2
	3
	1%
	4
	2%
	7
	5%
	14
	2%

	21
	10
	3%
	4
	2%
	
	
	14
	2%

	27
	6
	2%
	3
	2%
	5
	3%
	14
	2%

	9
	6
	2%
	4
	2%
	3
	2%
	13
	2%

	17
	10
	3%
	2
	1%
	1
	1%
	13
	2%

	31
	8
	2%
	2
	1%
	3
	2%
	13
	2%

	8
	6
	2%
	1
	1%
	3
	2%
	10
	2%

	14
	4
	1%
	4
	2%
	2
	1%
	10
	2%

	22
	2
	1%
	4
	2%
	2
	1%
	8
	1%

	28
	4
	1%
	4
	2%
	
	
	8
	1%

	43
	7
	2%
	1
	1%
	
	
	8
	1%

	25
	7
	2%
	
	
	
	
	7
	1%

	29
	4
	1%
	3
	2%
	
	
	7
	1%

	18
	5
	2%
	
	
	1
	1%
	6
	1%

	23
	4
	1%
	2
	1%
	
	
	6
	1%

	30
	
	
	2
	1%
	4
	3%
	6
	1%

	5
	2
	1%
	1
	1%
	2
	1%
	5
	1%

	10
	2
	1%
	3
	2%
	
	
	5
	1%

	33
	1
	0%
	3
	2%
	1
	1%
	5
	1%

	35
	4
	1%
	
	
	1
	1%
	5
	1%

	41
	1
	0%
	2
	1%
	2
	1%
	5
	1%

	26
	3
	1%
	1
	1%
	
	
	4
	1%

	34
	3
	1%
	
	
	1
	1%
	4
	1%

	40
	3
	1%
	1
	1%
	
	
	4
	1%

	24
	2
	1%
	1
	1%
	
	
	3
	0%

	36
	2
	1%
	
	
	1
	1%
	3
	0%

	38
	1
	0%
	1
	1%
	1
	1%
	3
	0%

	32
	
	
	2
	1%
	
	
	2
	0%

	42
	2
	1%
	
	
	
	
	2
	0%

	Otras varias
	16
	5%
	7
	4%
	10
	7%
	33
	5%

	Total
	333
	
	180
	
	144
	
	657
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657


La carrera profesional preferida de los bachilleres es fundamental en el proceso de selección de instituciones de Educación Superior ya que dependiendo de si la universidad brinda la carrera o no y la calidad del programa académico, influirá notoriamente en la decisión final. nos ayuda a identificar las ventajas y las desventajas frente a otras universidades con la variedad de programas ofrecidos, permitiendo hacer una línea de comparación entre ellas. Es indispensable tenerla en cuenta para determinar el grado de satisfacción de la demanda, y principalmente si participamos con los programas de mayor aceptación. Este cuadro nos muestra el número de estudiantes que prefieren determinada carrera con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que mas o menos el 10% de la población de estudio prefieren las carreras de derecho, medicina e ingeniería industrial codificadas con los numero 11, 4 y 7. Sin embargo, se observa una considerable variación respecto  a los colegios religiosos, por ejemplo cuando los porcentajes son altos en colegios públicos y privados, en los colegios religiosos son bajos y viceversa.

Las universidades deben centrar sus estrategias de marketing en las necesidades mas apremiantes de los estudiantes, por ejemplo ofrecer programas que realmente demande el mercado y modificar los ya existentes para que sean atractivos a los estudiantes, por tal hecho se hace necesario el conocimiento de las preferencias de los nuevos estudiantes y el análisis de las insuficiencias del mercado. Como se concluyo anteriormente los estratos a los cuales se debe enfocar la UNAB (4,5 ,6) aspiran estudiar principalmente medicina área que debe priorizarse para obtener ventajas competitivas frente a otras instituciones. Cabe destacar que la situación ocupacional esta en constante cambio por esta razón el tipo de programas también lo debe hacer.  Se debe hacer un estudio detallado con el fin de establecer la factibilidad de instaurar el programa académico de Ingeniería Industrial.

· Nivel de Intensidad de Búsqueda de Información de Universidades por Parte de Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB
	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Muy intensa
	38
	11%
	12
	7%
	15
	10%
	65
	10%

	Intensa
	126
	38%
	79
	44%
	54
	38%
	259
	39%

	Poco Intensa
	132
	40%
	74
	41%
	53
	37%
	259
	39%

	Nada Intensa
	36
	11%
	14
	8%
	22
	15%
	72
	11%

	Total
	332
	
	179
	
	144
	
	655
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Con este resultado se puede determinar con que nivel de intensidad es que los jóvenes buscan información de las universidades, demostrando el interés general que existe por conocer acerca de las universidades. Lo anterior define en gran parte hasta que punto se debe ser agresivo en el proceso de atraer a los estudiantes a la universidad, dada el la expectativa encontrada en los jóvenes. Este cuadro nos muestra el número de estudiantes que tienen determinad nivel de intensidad con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran una paridad del 39% entre los niveles Intensa y Poco Intensa, igualmente una paridad del 10% entre muy intensa y nada intensa, por lo cual se puede decir que alrededor del 50% de los bachilleres buscan información acerca de las universidades y la otra mitad no lo hacen; los colegios privados son los de mayor porcentaje (44%) en el nivel de intenso, aclarando que un menor numero de estudiantes encuestados pertenecía a este tipo de colegio.

Como la mitad de los estudiantes buscan información de universidades, es necesario que las instituciones se centren en  dar información adecuada a los alumnos, pero como un porcentaje significativo es representado por los colegios privados, es en estos que se debe centrar los esfuerzos mayormente, pues son los que cuentan con las mayores posibilidades económicas. Debido a que aproximadamente un 50% de la población no ha buscado información sobre universidades y programas que ofrecen, tienen mucha vulnerabilidad y por lo tanto son fácilmente influenciables, aprovechando esta circunstancia se debe desarrollar un plan de impacto, preferiblemente presencial en el que se transmita todos los beneficios, detalles al decidir continuar sus estudios superiores.

· Fuentes que Suministraron Información a los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato 
A partir de este resultado se puede conocer las fuentes que suministran información acerca da la universidad y concluir cuales de ellas, según lo perciben los estudiantes, son las que mejor proporcionan la información.  Esto permite, determinar los mecanismos idóneos para promocionar a la universidad y lograr que el mensaje que se quiere transmitir realmente lo conozcan los estudiantes. Al determinar las fuentes que suministraron información con detalle, estamos analizando los medios más efectivos con los cuales se llego a la población, y su importancia radica en definir, implementar y utilizar este medio, como principal fuente para difundir la información, esto es encontrar el canal o los canales más apropiados con el cual se implementará la estrategia de marketing. Este cuadro nos muestra las fuentes que fueron más utilizadas con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Amigos
	89
	27%
	44
	24%
	39
	27%
	172
	26%

	Folletos
	89
	27%
	49
	27%
	28
	19%
	166
	25%

	Visita de la Universidad  al Colegio
	80
	24%
	34
	19%
	31
	22%
	145
	22%

	Familiares
	57
	17%
	42
	23%
	23
	16%
	122
	19%

	Internet
	24
	7%
	36
	20%
	23
	16%
	83
	13%

	Estudiantes universitarios
	48
	14%
	24
	13%
	10
	7%
	82
	12%

	Visita del colegio a la Universidad
	43
	13%
	19
	11%
	16
	11%
	78
	12%

	Hermanos
	24
	7%
	19
	11%
	13
	9%
	56
	9%

	Publicidad en periódicos
	26
	8%
	17
	9%
	5
	3%
	48
	7%

	Padres
	17
	5%
	22
	12%
	8
	6%
	47
	7%

	En las oficinas de información 
	15
	5%
	15
	8%
	8
	6%
	38
	6%

	Profesores
	18
	5%
	5
	3%
	4
	3%
	27
	4%

	Publicidad en TV.
	9
	3%
	10
	6%
	7
	5%
	26
	4%

	Publicidad en radio
	11
	3%
	7
	4%
	4
	3%
	22
	3%

	Publicidad en Revistas
	5
	2%
	7
	4%
	3
	2%
	15
	2%

	Colegio
	4
	1%
	1
	1%
	2
	1%
	7
	1%

	Directorio
	4
	1%
	2
	1%
	 
	 
	6
	1%

	 
	1
	0%
	1
	1%
	1
	1%
	3
	0%

	Total
	564
	 
	354
	 
	225
	 
	1143
	 

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Los resultados nos muestran que existen una paridad entre los folletos y los amigos como fuentes de suministro de información alrededor del 25% de la población, siendo los colegios publicos los que mas las utilizaron con un porcentaje de 27%, no existe gran variación entre colegios ni entre estas dos tipos de fuentes.

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

· Aspectos Mas Importantes a Tener en Cuenta al Momento de Recibir Información de las Universidades por Parte de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Reconocimiento - Prestigio
	151
	45%
	87
	48%
	79
	55%
	317
	48%

	Valor de la matricula
	152
	46%
	62
	34%
	43
	30%
	257
	39%

	El nivel académico
	123
	37%
	56
	31%
	51
	35%
	230
	35%

	El perfil profesional
	84
	25%
	60
	33%
	29
	20%
	173
	26%

	Campo laboral de la carrera
	71
	21%
	24
	13%
	25
	17%
	120
	18%

	Si la carrera preferida esta entre las preferidas
	47
	14%
	21
	12%
	30
	21%
	98
	15%

	Ubicación de la universidad
	46
	14%
	26
	14%
	16
	11%
	88
	13%

	El pensum de la carrera
	37
	11%
	23
	13%
	18
	13%
	78
	12%

	Nivel de calidad de los egresados
	25
	8%
	17
	9%
	17
	12%
	59
	9%

	Horarios
	27
	8%
	16
	9%
	14
	10%
	57
	9%

	La infraestructura - campus
	16
	5%
	18
	10%
	18
	13%
	52
	8%

	La calidad de los docentes
	25
	8%
	14
	8%
	13
	9%
	52
	8%

	Ciudad de ubicación de la Universidad
	16
	5%
	21
	12%
	9
	6%
	46
	7%

	Referencias
	22
	7%
	12
	7%
	12
	8%
	46
	7%

	Desea estudiar en el exterior
	27
	8%
	4
	2%
	7
	5%
	38
	6%

	El portafolio de carreras
	9
	3%
	15
	8%
	10
	7%
	34
	5%

	Nivel tecnológico
	18
	5%
	8
	4%
	4
	3%
	30
	5%

	Tiempo de existencia de la universidad
	12
	4%
	8
	4%
	4
	3%
	24
	4%

	Las practicas laborales
	3
	1%
	11
	6%
	
	
	14
	2%

	metodología de enseñanza
	4
	1%
	4
	2%
	4
	3%
	12
	2%

	Carreras acreditadas
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	884
	-
	499
	-
	392
	-
	1775
	-

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005


	
	


Es importante por parte de la universidad descubrir que aspectos consideran los estudiantes de último año de bachillerato que son los de mayor relevancia al momento de recibir información acerca de las universidades, pues estos tendrán gran influencia en los estudiantes al momento de iniciar el proceso de toma de decisión respecto a la educación superior. 
Este cuadro nos muestra la importancia de cada uno de los puntos de la información recibida por los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el reconocimiento y prestigio de la universidad es el de mayor importancia con un 48%, seguido con el del valor de la matricula con un 39%, diferencia un poco significativa, sin embargo, el mayor porcentaje dentro de el prestigio lo poseen los colegios privados con un 48%, pues consideramos que ellos se encuentran en capacidad de pagar estudios privados y lo que desean es hallar una universidad con reconocimiento y calidad en su educación.

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

· Universidad Con Mayor Probabilidad de Ser Seleccionada Para Realizar una Carrera Universitaria por Parte de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	UIS
	183
	55%
	73
	41%
	61
	42%
	317
	48%

	UNAB
	27
	8%
	28
	16%
	14
	10%
	69
	11%

	Santo Tomas
	20
	6%
	18
	10%
	19
	13%
	57
	9%

	Pontificia Bolivariana
	16
	5%
	22
	12%
	18
	13%
	56
	9%

	Piensa estudiar en otra ciudad
	3
	1%
	10
	6%
	12
	8%
	25
	4%

	UCC
	11
	3%
	8
	4%
	3
	2%
	22
	3%

	UDES
	10
	3%
	9
	5%
	
	
	19
	3%

	Estudios Tecnológicos
	8
	2%
	3
	2%
	3
	2%
	14
	2%

	Carrera Militar
	9
	3%
	3
	2%
	
	
	12
	2%

	Estudios técnicos
	7
	2%
	
	
	
	
	7
	1%

	Estudio no Formal
	4
	1%
	1
	1%
	
	
	5
	1%

	Manuela Beltrán
	1
	0%
	3
	2%
	
	
	4
	1%

	UDI
	3
	1%
	
	
	
	
	3
	0%

	Piensa estudiar en el exterior
	
	
	1
	1%
	2
	1%
	3
	0%

	Uniciencia
	1
	0%
	
	
	1
	1%
	2
	0%

	Pamplona a distancia
	1
	0%
	
	
	1
	1%
	2
	0%

	No quiere seguir estudiando
	2
	1%
	
	
	
	
	2
	0%

	Antonio Nariño
	1
	0%
	
	
	
	
	1
	0%

	Javeriana a Distancia
	1
	0%
	
	
	
	
	1
	0%

	Francisco de Paula Distancia
	
	
	
	
	
	
	
	

	No hay recursos para estudiar
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	308
	
	179
	
	134
	
	621
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


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

Los resultados nos muestran que la UIS como universidad publica y de prestigio es la de mayor probabilidad con el 48% de la población de estudio, tomando una gran diferencia con otras universidades, se observa que dentro de esta universidad el existe alguna variación, siendo los colegios públicos los de mayor porcentaje con el 55%, razones que reafirman que aunque las preferencias se desvíen por otras instituciones, la decisión final se ve seriamente determinada por factores económicos.

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

· Universidad Alternativa de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	No ha pensado en otra alternativa
	113
	34%
	44
	24%
	30
	21%
	187
	28%

	UNAB
	41
	12%
	15
	8%
	32
	22%
	88
	13%

	Pontificia Bolivariana
	26
	8%
	35
	19%
	12
	8%
	73
	11%

	UIS
	28
	8%
	30
	17%
	12
	8%
	70
	11%

	Santo Tomas
	24
	7%
	14
	8%
	7
	5%
	45
	7%

	Piensa estudiar en otra ciudad
	11
	3%
	14
	8%
	15
	10%
	40
	6%

	Estudios Tecnológicos
	21
	6%
	3
	2%
	7
	5%
	31
	5%

	UDES
	15
	5%
	3
	2%
	11
	8%
	29
	4%

	UCC
	12
	4%
	8
	4%
	3
	2%
	23
	4%

	Antonio Nariño
	6
	2%
	4
	2%
	3
	2%
	13
	2%

	UDI
	8
	2%
	4
	2%
	1
	1%
	13
	2%

	Pamplona a distancia
	5
	2%
	
	
	4
	3%
	9
	1%

	Estudios técnicos
	8
	2%
	
	
	1
	1%
	9
	1%

	Piensa estudiar en el exterior
	5
	2%
	1
	1%
	1
	1%
	7
	1%

	Javeriana a Distancia
	4
	1%
	1
	1%
	1
	1%
	6
	1%

	Manuela Beltrán
	1
	0%
	3
	2%
	1
	1%
	5
	1%

	Uniciencia
	4
	1%
	
	
	1
	1%
	5
	1%

	Carrera Militar
	
	
	1
	1%
	2
	1%
	3
	0%

	Francisco de Paula Distancia
	1
	1%
	
	
	
	
	1
	0%

	Estudio no Formal
	
	
	
	
	
	
	
	

	No quiere seguir estudiando
	
	
	
	
	
	
	
	

	No hay recursos para estudiar
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Este factor complementa las condiciones de la universidad de mayor probabilidad de cursar una carrera profesional por parte de los estudiantes del AMB, pues como dijimos anteriormente la UIS es la mas deseada pero no se encuentra en capacidad de acoger toda la demanda, por obvias razones no todos ese porcentaje ingresara a dicha universidad y la segunda opción se convierte en una seria competidora de la UIS. Este cuadro nos muestra el número de estudiantes que probablemente optaran por determinada universidad como alternativa con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el 28% de la población de estudio no ha pensado en ninguna alternativa, por lo que se consideran como estudiantes UIS y el 13% tiene como alternativa a la UNAB, dentro de la UNAB se observa gran variación siendo los colegios religiosos los de mayor porcentaje con el 22%, pues al ser privados cuentan con medios para estudios superiores en instituciones de carácter privado.

Posteriormente como recomendación las universidades deberían aprovechar esta indecisión de los estudiantes y tratar de mostrarle a ellos las ventajas que obtendría del estudiar en la universidad Pontificia Bolivariana. Además como la UNAB se muestra como la más seria competencia entre las alternativas, descubrir las motivaciones que llevas a los estudiantes a que la escojan, para de esta manera poderlos asimilar tales características en las estrategias de marketing propias.

· Fuentes que Suministraron Información Detallada de la Universidad de Interés a los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	
	COLEGIO PRIVADO
	
	PRIVADO RELIGIOS0
	
	TOTAL
	

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Amigos
	111
	33%
	77
	43%
	57
	40%
	245
	37%

	Publicidad en TV
	71
	21%
	48
	27%
	30
	21%
	149
	23%

	Visita de U al colegio
	71
	21%
	36
	20%
	14
	10%
	121
	18%

	Familiares
	51
	15%
	33
	18%
	20
	14%
	104
	16%

	Folletos
	29
	9%
	42
	23%
	25
	17%
	96
	15%

	Hermanos que estudian en la U
	59
	18%
	20
	11%
	15
	10%
	94
	14%

	Internet
	31
	9%
	26
	14%
	27
	19%
	84
	13%

	Publicidad en radio
	22
	7%
	27
	15%
	12
	8%
	61
	9%

	Amigos  de estudiantes Univers.
	17
	5%
	19
	11%
	14
	10%
	50
	8%

	Hermanos
	25
	8%
	12
	7%
	11
	8%
	48
	7%

	Amigos que trabajan en la U
	27
	8%
	8
	4%
	9
	6%
	44
	7%

	Publicidad en periódicos
	16
	5%
	10
	6%
	5
	3%
	31
	5%

	Colegio
	9
	3%
	14
	8%
	7
	5%
	30
	5%

	Información por correo
	17
	5%
	3
	2%
	7
	5%
	27
	4%

	Padres
	16
	5%
	7
	4%
	3
	2%
	26
	4%

	Publicidad en Revistas
	9
	3%
	7
	4%
	2
	1%
	18
	3%

	Visita de U al colegio
	8
	2%
	5
	3%
	4
	3%
	17
	3%

	Por casualidad
	8
	2%
	4
	2%
	3
	2%
	15
	2%

	Conocida
	1
	0%
	
	
	
	
	1
	0%

	Profesores
	
	
	1
	1%
	
	
	1
	0%

	Total
	567
	
	358
	
	246
	
	1171
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Es importante conocer la forma en que los estudiantes obtuvieron información detallada de la universidad porque la universidad debe prestar atención especial a estos mecanismo para incluirlos dentro de la estrategia de difusión y promoción que realice, siempre y cuando la información que ellos estén dando de la universidad sea realmente confiable y conforme a la realidad o dado el caso que ya se encuentre dentro de la estrategia de difusión fomentarlos y fortalecerlos de alguna manera. Este cuadro nos muestra las fuentes que suministraron información detallada  a los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que el 37% de la población de estudio recibieron información detallada de las universidades por parte de amigos, se observa que mantiene una tendencia entre los colegios y además que el mayor porcentaje entre amigos se encuentra en los colegios privados con el 43%, hecho que demuestra que los amigos de los estudiantes de colegios privados estudian en universidades privadas y desean que ellos lo hagan también. 

Las universidades sabiendo que son los amigos los que primordialmente difunden la mejor información de ellas, especialmente los que estudian en dicha universidad, deberían desarrollar dentro de sus estrategias de mercadeo una serie de actividades que reúnan a los estudiantes de colegios y a sus amigos en torno al centro educativo con el fin de que se facilite y fomente la difusión temprana de la información.

· Personas que Influyeron Fuertemente en la Decisión de Seleccionar Universidad a los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Padre
	107
	32%
	67
	37%
	46
	32%
	220
	33%

	Madre
	101
	30%
	64
	36%
	45
	31%
	210
	32%

	Nadie - Decisión autónoma
	69
	21%
	47
	26%
	34
	24%
	150
	23%

	Familiares
	67
	20%
	30
	17%
	19
	13%
	116
	18%

	Amigos que estudian en la U
	61
	18%
	37
	21%
	17
	12%
	115
	18%

	Profesores del colegio
	59
	18%
	18
	10%
	24
	17%
	101
	15%

	Amigos 
	47
	14%
	26
	14%
	26
	18%
	99
	15%

	Hermano universitario
	36
	11%
	18
	10%
	12
	8%
	66
	10%

	Hermanos
	27
	8%
	13
	7%
	5
	3%
	45
	7%

	Profesional que visito el colegio
	12
	4%
	12
	7%
	12
	8%
	36
	5%

	Amigos que trabajan en la U
	16
	5%
	11
	6%
	4
	3%
	31
	5%

	Novia (0)
	9
	3%
	1
	1%
	2
	1%
	12
	2%

	Profesional que oriento visita U
	6
	2%
	3
	2%
	2
	1%
	11
	2%

	Sicoorientador
	4
	1%
	3
	2%
	 
	 
	7
	1%

	Total
	623
	 -
	351
	 -
	251
	 -
	1225
	 -

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


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

Los resultados nos muestran que el 65% de la población de estudio son influenciados por sus padres, teniendo una participación compartida los padres 33% y las madres 32%, siendo los de mayor porcentaje dentro de esta línea los colegios privados con un 37% y un 37% respectivamente.

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

· Razones Que Influyeron en la Decisión de Escoger una Universidad por Parte de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Excelente programa académico
	130
	39%
	90
	50%
	73
	51%
	293
	45%

	Tenia la carrera de interés
	168
	50%
	104
	58%
	8
	6%
	280
	43%

	Prestigio de la universidad
	154
	46%
	72
	40%
	3
	2%
	229
	35%

	Por la formación integral
	40
	12%
	31
	17%
	53
	37%
	124
	19%

	El valor de matricula
	57
	17%
	21
	12%
	19
	13%
	97
	15%

	La mejor después de la UIS
	11
	3%
	17
	9%
	63
	44%
	91
	14%

	Por la calidad de la docencia
	26
	8%
	27
	15%
	13
	9%
	66
	10%

	Por el crecimiento como U
	21
	6%
	21
	12%
	3
	2%
	45
	7%

	Infraestructura - Campus
	23
	7%
	9
	5%
	6
	4%
	38
	6%

	Por la formación en valores
	15
	5%
	9
	5%
	10
	7%
	34
	5%

	La acreditación de la carrera
	16
	5%
	10
	6%
	7
	5%
	33
	5%

	Es la mejor universidad privada
	13
	4%
	17
	9%
	
	
	30
	5%

	Ubicación de la Universidad
	19
	6%
	6
	3%
	
	
	25
	4%

	Por las relaciones internacional
	11
	3%
	7
	4%
	5
	3%
	23
	4%

	Por los paros de la UIS
	10
	3%
	9
	5%
	8
	6%
	19
	3%

	Pos status
	9
	3%
	2
	1%
	6
	4%
	17
	3%

	Por las practicas empresariales
	5
	2%
	9
	5%
	
	
	14
	2%

	Por la intensidad horaria
	3
	1%
	2
	1%
	
	
	5
	1%

	Por ser católica
	3
	1%
	1
	1%
	1
	1%
	5
	1%

	Nivel de investigación
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	569
	-
	357
	-
	218
	-
	1144
	-

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Considero que esta es la información mas útil de la investigación de mercados desarrollada pues permite establecen cuales son las verdaderas razones que tienen los estudiantes para seleccionar una universidad particular y de esta manera poder evaluar si la UPB como institución de educación superior de carácter privado se encuentra en la capacidad de brindar las características que el mercado desea. Este cuadro nos muestra las principales razones que influyen en la decisión de escoger una universidad con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran que los factores mas importantes son de índole interno de la universidad, el programa académico con 45%, tenia la carrera de interés con el 43% y el prestigio con el 35% son los mas influyentes, viendo dentro de estas líneas una fuerte variación entre los tipos de colegios.

En este momento la universidad debe fortalecer sus programas, ofreciendo calidad en sus procesos para que de esta manera, se refleje en la percepción que la sociedad tiene de ella y los estudiantes se vean atraídos por sus servicios educativos, los canales de comunicación por medio de los cuales difunde su buen accionar debe ser el adecuado para que llegue a la mayor parte de la población objetivo y abarcar el mercado potencial.

· Universidad de Donde Han Recibido la Mayor Cantidad de Información por Parte de los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB
	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	UNAB
	147
	44%
	84
	47%
	66
	46%
	297
	45%

	Santo Tomas
	116
	35%
	77
	43%
	63
	44%
	256
	39%

	Pontificia Bolivariana
	103
	31%
	75
	42%
	64
	44%
	242
	37%

	UDES
	104
	31%
	53
	29%
	35
	24%
	192
	29%

	UIS
	98
	29%
	63
	35%
	26
	18%
	187
	28%

	UCC
	50
	15%
	31
	17%
	8
	6%
	89
	14%

	UDI
	36
	11%
	6
	3%
	3
	2%
	45
	7%

	Universidades de otras ciudades
	5
	2%
	7
	4%
	17
	12%
	29
	4%

	Manuela Beltrán
	12
	4%
	3
	2%
	2
	1%
	17
	3%

	Antonio Nariño
	9
	3%
	1
	1%
	1
	1%
	11
	2%

	Uniciencia
	6
	2%
	 
	 
	1
	1%
	7
	1%

	Universidades del exterior
	 
	 
	4
	2%
	1
	1%
	5
	1%

	Pamplona a distancia
	3
	1%
	 
	 
	 
	 
	3
	0%

	Javeriana a Distancia
	1
	0%
	1
	1%
	 
	 
	2
	0%

	Francisco de Paula a Distancia
	1
	0%
	 
	 
	 
	 
	1
	0%

	DE ninguna
	4
	1%
	2
	1%
	3
	2%
	9
	1%

	Total
	695
	 -
	407
	 -
	290
	 -
	1392
	 -

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


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

Los resultados nos muestran que la UNAB es la primera en la ciudad con el 45% de la población de estudio, sin embargo, es seguida de lejos por la Santo Tomas con el 39%, dentro de la línea de la UNAB no se observa variación alguna derivada del tipo de colegios.

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

· Universidades Mas Creativas en Sus Anuncios Promocionales Para los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Antonio Nariño
	2
	1%
	3
	2%
	2
	1%
	7
	1%

	UIS
	26
	8%
	14
	8%
	14
	10%
	54
	8%

	Santo Tomas
	37
	11%
	30
	17%
	24
	17%
	91
	14%

	Pontificia Bolivariana
	50
	15%
	33
	18%
	20
	14%
	103
	16%

	UCC
	15
	5%
	4
	2%
	6
	4%
	25
	4%

	UDI
	11
	3%
	3
	2%
	2
	1%
	16
	2%

	UDES
	42
	13%
	23
	13%
	11
	8%
	76
	12%

	Manuela Beltrán
	6
	2%
	3
	2%
	3
	2%
	12
	2%

	Uniciencia
	1
	0%
	 
	 
	 
	 
	1
	0%

	UNAB
	91
	27%
	51
	28%
	45
	31%
	187
	28%

	Francisco de Paula Santander
	1
	0%
	 
	 
	 
	 
	1
	0%

	Universidades de otras ciudades
	1
	0%
	3
	2%
	5
	3%
	9
	1%

	DE ninguna
	13
	4%
	5
	3%
	4
	3%
	22
	3%

	No responde
	37
	11%
	8
	4%
	8
	6%
	53
	8%

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


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

Los resultados nos muestran que la UNAB con el 18% de la población es la mas creativa, sin embargo, dentro de la línea se observa que los colegios públicos y privados mantienen una tendencia del 27% aproximadamente y los colegios religiosos representan un aumento alrededor del 31%.

Es de vital importancia para la universidad determinar los medios por los cuales la UNAB difunde su información, así como las características de este tipo de información para que sea la de mas creatividad, de esta forma tratar de implementarlos para si o dado el caso de que ya se estén ejecutando descubrir cuales son las falencias de su ejecución, pues es necesario permanecer en las mentes de los estudiantes y hacerse notar.

· Alternativas de Comunicación Mas Eficaces Para los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	La que ofrece la universidad cuando la visitan
	78
	23%
	53
	29%
	57
	40%
	188
	29%

	Folletos
	86
	26%
	59
	33%
	41
	28%
	186
	28%

	La que ofrece la universidad mediante eventos
	88
	26%
	54
	30%
	26
	18%
	168
	26%

	La que ofrecen los estudiantes actuales de la Univ.
	74
	22%
	40
	22%
	30
	21%
	144
	22%

	Avisos publicitarios por televisión
	35
	11%
	32
	18%
	24
	17%
	91
	14%

	Avisos publicitarios por periódicos
	26
	8%
	32
	18%
	18
	13%
	76
	12%

	La que ofrecen los egresados
	33
	10%
	22
	12%
	17
	12%
	72
	11%

	Avisos publicitarios por radio
	23
	7%
	20
	11%
	6
	4%
	49
	7%

	Otras
	28
	8%
	19
	11%
	18
	13%
	65
	10%

	Total
	471
	-
	331
	-
	237
	-
	1039
	-

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Las alternativas de comunicación a los estudiantes son muy importantes al momento de desarrollar una estrategia de mercadeo, pues en base a estas se sustentara todo el proceso de transmisión de información a la población objetivo. Este cuadro nos muestra las alternativas de comunicación más eficaces para los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran una relativa paridad entre tres opciones la que ofrece la universidad cuando la visitan , la que ofrece la universidad mediante eventos y los folletos con alrededor del  28% de la población de estudio, sin embargo, se nota una gran variación referentes a los porcentajes de los colegios dentro de las tres líneas alternativas.

En este momento la universidad debe fortalecer sus programas, ofreciendo calidad en sus procesos para que de esta manera, se refleje en la percepción que la sociedad tiene de ella y los estudiantes se vean atraídos por sus servicios educativos, los canales de comunicación por medio de los cuales difunde su buen accionar debe ser el adecuados, por ello la necesidad las alternativas de comunicación que sea las idóneas para que llegue a la mayor parte de la población objetivo y abarcar el mercado potencial.

· Universidad Mas Creativa en Sus Avisos Publicitarios Para los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB
	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	UNAB
	89
	27%
	42
	23%
	40
	28%
	171
	26%

	UDES
	50
	15%
	23
	13%
	13
	9%
	86
	13%

	Santo Tomas
	35
	11%
	31
	17%
	19
	13%
	85
	13%

	Pontificia Bolivariana
	31
	9%
	30
	17%
	17
	12%
	78
	12%

	UIS
	25
	8%
	14
	8%
	2
	1%
	41
	6%

	UCC
	19
	6%
	8
	4%
	1
	1%
	28
	4%

	Universidades de otras ciudades
	1
	0%
	4
	2%
	10
	7%
	15
	2%

	UDI
	9
	3%
	1
	1%
	2
	1%
	12
	2%

	Uniciencia
	3
	1%
	
	
	1
	1%
	4
	1%

	Antonio Nariño
	3
	1%
	
	
	
	
	3
	0%

	Pamplona a distancia
	2
	1%
	
	
	
	
	2
	0%

	Manuela Beltrán
	
	
	
	
	1
	1%
	1
	0%

	Javeriana a Distancia
	
	
	1
	1%
	
	
	1
	0%

	DE ninguna
	2
	1%
	4
	2%
	3
	2%
	9
	1%

	No Responde
	64
	19%
	22
	12%
	35
	24%
	121
	18%

	Total
	333
	100%
	180
	100%
	144
	100%
	657
	100%

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Conocer la universidad mas creativa en sus avisos publicitarios es importantísimos para poder comparar las estrategias de mercadeo entre universidades con el objeto de hacerlas mas efectivas y de esta manera abarcar la mayor cantidad de personas posibles del mercado objetivo y permanecer en sus mentes. Este cuadro nos muestra las universidades mas creativas en sus avisos publicitarios para los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados nos muestran a la UNAB como la más creativa en la ciudad con el 26% de la población de estudio, tal como lo corroboran los anteriores resultados y conclusiones, debe ser el modelo a seguir por parte de las demás instituciones respecto ala difusión de la información, pues su modelo publicitario es el adecuado.

· Universidad Mas Creativa en sus Actividades de Comunicación Para los Estudiantes de Ultimo Grado de Bachillerato del AMB

	COLEGIO
	COLEGIO PUBLICO
	COLEGIO PRIVADO
	PRIVADO RELIGIOS0
	TOTAL

	DETALLE
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	UNAB
	81
	24%
	51
	28%
	40
	28%
	172
	26%

	Santo Tomas
	44
	13%
	29
	16%
	25
	17%
	98
	15%

	UDES
	46
	14%
	25
	14%
	12
	8%
	83
	13%

	Pontificia Bolivariana
	35
	11%
	32
	18%
	15
	10%
	82
	12%

	UIS
	17
	5%
	7
	4%
	3
	2%
	27
	4%

	UCC
	18
	5%
	4
	2%
	2
	1%
	24
	4%

	UDI
	14
	4%
	1
	1%
	
	
	15
	2%

	Piensa estudiar en otra ciudad
	
	
	3
	2%
	6
	4%
	9
	1%

	Manuela Beltrán
	5
	2%
	2
	1%
	
	
	7
	1%

	Uniciencia
	2
	1%
	
	
	
	
	2
	0%

	Pamplona a distancia
	
	
	
	
	1
	1%
	1
	0%

	Universidades de otras ciudad
	1
	0%
	
	
	
	
	1
	0%

	Universidades del exterior
	
	
	1
	1%
	
	
	1
	0%

	DE ninguna
	5
	2%
	3
	2%
	7
	5%
	15
	2%

	No responde
	65
	20%
	38
	21%
	33
	23%
	136
	21%

	DE ninguna
	5
	2%
	3
	2%
	7
	5%
	15
	2%

	No responde
	65
	20%
	38
	21%
	33
	23%
	136
	21%

	Total
	333
	
	196
	
	144
	
	673
	

	Encuestados
	333
	180
	144
	657

	Fuente: Estudiantes Ingeniería Industrial - Curso Investigación de Mercados -2005
	
	


Las actividades de comunicación a los estudiantes son muy importantes al momento de desarrollar una estrategia de mercadeo, pues en base a estas se sustentara todo el proceso de transmisión de información a la población objetivo. Este cuadro nos muestra las universidades mas creativas respecto de sus actividades de comunicación para los estudiantes con su respectivo porcentaje, y el tipo de colegio al cual pertenece (de los estudiantes encuestados).

Los resultados como los anteriores nos demuestran que la UNAB con el 26% es la mas creativa y que posee la mejor estructura de publicidad en la ciudad, no existe gran variación entre los porcentajes de los colegios.

6. CONCLUSIONES

· Es muy fácil determinar que una de las razones más importantes por las cuales los estudiantes seleccionan una universidad e particular son: la excelencia en lo programas académicos, la pertinencia de la carrera de interés y el prestigio de la universidad principalmente, factores internos concernientes a la calidad de la educación. Luego la universidad debe trabajar fuertemente en reforzar estos aspectos y darles una mayor difusión, siendo estos los ítems los que más se realcen dentro de las campañas publicitarias que se realicen en el futuro.

· La universidad con el mejor despliegue publicitario actualmente es la UNAB pues es reconocida como la que mas y mejor información suministra  a los estudiantes, además de ser la que cuenta con mayor creatividad en sus medios de comunicación y las actividades de mercadeo, por lo cual esta presente constantemente en la mente de los estudiantes y es reconocida como la mejor universidad alternativa. Entonces todas las demás instituciones deberían seguir su estrategias de mercadeo e implementarlas para si con el objeto de lograr una competencia en la ciudad. 

· Al momento del análisis de los datos se descubrió que un porcentaje superior de los entrevistados pertenece a colegios públicos, esto pudo haber originado un sesgo de los resultados con respecto a la preferencia existente hacia la UIS, que obtuvo una diferencia abrumadora con respecto a las demás instituciones y que adicionalmente la mayoría de las personas no tenia otra opción definida, lo que pudo ser originado por esta misma condición. Otro, agravante con relación a este aspecto, es que la mayoría de entrevistados pertenecen  a los estratos 3 y 4, lo cual determina en cierto modo las posibilidades económicas para acceder a instituciones educativas de carácter privado, lo que reafirma la anterior aseveración, pero no contrasta con la realidad nacional.

· En este estudio no se evidencia la tendencia actual del mercado por la demanda excesiva los estudios técnicos y tecnológicos, pues en los resultados nunca se mencionaron datos significativos con respecto a las UTS.

· Es fácil determinar que un gran porcentaje de estudiantes desean ingresar a la UIS por ser la de mayor calidad e infraestructura, pero se evidencia que una parte de esos estudiantes no ingresaran a dicha institución pues esta no cuenta con la capacidad necesaria, otro numero significativo de alumnos no realiza una búsqueda adecuada de información sobre las universidades ni tiene otra opción para la educación superior, por lo que aquí se presenta la ventaja de las demás instituciones que tienen que absorber la mayor cantidad de estas personas indecisas por medio de un adecuado programa de mercadeo que llene las expectativas de los usuarios con argumentos reales.

· Como la mayor cantidad de los alumnos tiene en promedio 17 años y son menores de edad los padres aun continúan manteniendo la gran influencia en la decisión que toma el estudiante de escoger una universidad en particular, por lo tanto es necesario delinear las características de los padres como población para implementar posteriormente un programa de promoción especial  que se enfoque en ellos y que este dirigido a responder todas las inquietudes que desde el punto de vista de padres pueda surgir sobre el futuro profesional de sus hijos.

· La información y los medios de difusión de la misma deben ser totalmente planificados para que se centre en aspectos concretos que sean de interés para los estudiantes, además de identificar el nicho de mercado especial en el que se van a centrar las actividades   y específicamente en temas relacionados con el reconocimiento y prestigio de la Universidad, costo de la matrícula y nivel académico, benéficos económicos, etc, que son los factores que en realidad los estudiantes toman en cuenta al optar por la educación superior.

· Universidad Pontificia Bolivariana seccional Bucaramanga maneja un volumen de información adecuado para la gente pero los análisis describen que según el criterio de los estudiantes es muy poco creativa, luego se debe trabajar en este aspecto, para que la información proporcionada tenga un mejor contenido y esta sea atractiva para los jóvenes estudiantes si se desea aumentar el interés en la institución y cumplir las metas de mediano y largo plazo propuestas.

· Reconocer la manera en que los estudiantes se enteran de la universidad de su interés, es muy importante, puesto que la universidad debe prestar atención especial a estos mecanismo para incluirlos dentro de la estrategia de difusión y promoción que realice, para la información que ellos estén dando de la universidad sea realmente confiable y conforme a la realidad, dado el caso de que ya se tenga implementado, descubrir las razones de su falla y fortalecerlo.

· Los amigos que estudian en las universidades son uno de los mejores difusores del buen accionar de las mismas, por lo tanto se evidencia la necesidad de crear programas y actividades entre amigos dentro del marco de la universidad con el fin de facilitar y fomentar la transmisión de la información, a su vez los familiares profesionales alzan el nivel cultural de la familia y elevan las exigencias académicas de los hogares, con lo cual se puede concluir que al aumentar el numero de egresados igualmente en un futuro aumentara el numero de estudiantes conocedores de la calidad de esos egresados.

7. RECOMENDACIONES

· También es importante que aquellas universidades que se encuentran bien posicionadas en el Top of Mind y en el Top of Heart de la sociedad como lo es en este momento la UNAB, sigan generando estrategias publicitarias para seguir cautivando de esta manera y atrayendo más estudiantes, con el fin de que cada día su potencial siga creciendo. Es fundamental no creerse los mejores y andar sobre nubes, porque en cualquier momento, esas nubes pueden generar lluvia y traer problemas para la universidad y los estudiantes, la educación es un proceso de mejora continua, reformándose sobre las bases del momento.

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

· Buscar asesorias profesionales como publicitas especializados en adolescentes que transformen la manera tradicional de proporcionar la información que se quiere dar a conocer de la universidad y la adapten en temáticas más atractivas y llamativas para los jóvenes.

· Debido a que los mayor cantidad de estudiantes pertenecen al Municipio de Bucaramanga se debe enfocar los programas que se implanten en esta zona específica, destinando la mayoría de recursos a cubrir en su totalidad los colegios pertenecientes al municipio ya que esto genera un mayor impacto por ser la población más importante.

· Si bien es cierto que no hay un rechazo generalizado por una universidad, también es cierto que hay cierta inconformidad por algunas de ellas (por ejemplo, la UDES y la UCC). Es importante que los administradores encargados de estas instituciones, se ocupen por mejorar su imagen ante la población, ya que un estudiante que no vea suplida sus expectativas y necesidades, puede generar malos comentarios entre sus amigos, lo que puede lesionar los intereses de la universidad. Es importante que se actúe a tiempo, ya que se pudo demostrar con este estudio, que las experiencias de los allegados a los nuevos estudiantes determinan la disponibilidad de estos a tomarla en cuenta o no.

· Implementar un programa especializado de promoción de la universidad que se enfoque únicamente en los padres, especializando los contenidos de la información que ellos reciben y adaptando una estrategia diferente a la usada con los estudiantes.

ANONIMA
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