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1. Introduccion

Dentro del marco de la especializacién en gerencia de Publicidad de la Universidad
Jorge Tadeo Lozano, para el desarrollo de las competencias académicas se establece como
trabajo de grado la participacion en una serie de actividades dentro de los semilleros de
investigacion de publicidad, los cuales son integrados por estudiantes de pregrado y
estudiantes de la especializacidn para poner en practica sus conocimientos. Este trabajo
escrito es el resultado de las actividades académicas las cuales tenian como objetivo ayudar
a la facultad a desarrollar los semilleros de investigacion de mercados y asi posteriormente

formar la agencia in-house de investigacion de mercados.

Dentro de este trabajo podremos encontrar el planteamiento para el desarrollo de una
investigacion de mercados que ayude a la universidad a tener herramientas y tacticas para

poder aumentar la cantidad de estudiantes nuevos en la facultad de artes y disefio.

Particularmente esta investigacion, enfocada en la identificacion de las variables
relevantes al momento de escoger una universidad, planteada en el segundo semestre de la
especializacion es desarrollada inicialmente por nosotros para luego ser llevada a cabo por

los estudiantes de los semilleros.



1.1 Formulacion del problema

Para lograr ser competitivo y destacado en el mercado de cualquier producto, se debe
estar atento al tanto 100% del dinamismo del mismo. Y el campo de la educacion superior
no es la excepcidn, conociendo esta necesidad de estar al tanto de su publico como de las
necesidades cambiantes de quienes aun no son estudiantes, la facultad busca la manera de
poder incrementar los indices de ingreso y disminuir los de estudiantes salientes.

Desde el semillero de la carrera de Publicidad se requieren elementos que permitan
desarrollar una estrategia de comunicacién para dar respuesta a la problematica que plantea
la Facultad de Artes y Disefio:

¢ Como aumentar el nimero de matriculas de cada una de las carreras que ofrece la

Facultad?

1.2 Justificacion.

Este trabajo es desarrollado para satisfacer distintas necesidades de informacion. La
principal razon es netamente académica, ya que busca implementar y reforzar en la facultad
de publicidad el conocimiento e importancia de la investigacién de mercados en cualquier
tipo de negocio, con esto los estudiantes de pregrado tienen acercamiento a esta area del
marketing tan relevante.

También busca incrementar los indicadores de ingreso de estudiantes a la universidad a
corto plazo y posteriormente incrementar aquellos indicadores de marca como el
posicionamiento, el reconocimiento, la satisfaccion y lealtad de los estudiantes de la

facultad de artes a un largo plazo.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general del proyecto
Identificar variables relevantes de los jovenes en capacidad de realizar estudios
superiores en carreras afines a artes y disefio, para la elaboracion de planes y campafias

publicitarias con el fin final de aumentar la cantidad de matriculas durante el 2015.

1.3.2 Obijetivos especificos del proyecto

» Determinar el publico objetivo de las actividades a publicitarias a realizar por
la universidad.

 ldentificar habitos de consumo de informacion por parte de los jovenes en
capacidad de estudiar carreras afines a artes y disefio.

» Recolectar la informacion de comportamiento a la hora de buscar informacion
en general e informacidn académica por el grupo objetivo.

 Identificar los mejores medios posibles y tipos de mensajes que afines al
publico objetivo para encaminar la estrategia de comunicacion.

» Disefar una estrategia y campafia publicitaria que permita aumentar el nimero
de matriculas en cada una de las carreras de la Facultad de Artes y Disefio de la
UJTL.

» Analizar a profundidad la competencia (inversién medios, publicidad).
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2. Marco teorico
2.1 Investigacion de mercados

* Se puede definir como la recopilacién y el andlisis de informacion, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o
expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y
operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,
planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses. (Mufiiz, 2015)*

» La American Marketing Association (AMA) la define como: «la recopilacion
sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios».

» Lainvestigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la
empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de los
productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigacion de
mercados, las compafiias pueden aprender mas sobre los clientes en curso y
potenciales.

» Dentro de la investigacion de mercados podemos encontrar distintos enfoques que

se encargan de satisfacer diferente tipo de informacion que puede ser recolectada.

! Muiiiz, 2015
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2.1.1 Investigacion de mercados de enfoque Cualitativo

La metodologia cualitativa, como indica su propia denominacion, tiene como objetivo
la descripcion de las cualidades de un fendmeno. Busca un concepto que pueda abarcar una
parte de la realidad. No se trata de probar o de medir en qué grado una cierta cualidad se
encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea
posible. (Palacios, 2006).2

El objetivo del estudio cualitativo es comprender cuales son las razones y
motivaciones subyacentes a las actitudes, preferencias 0 comportamientos de las personas y
las identificamos en tipos de preguntas como; ¢Por qué si o por qué no?, ;Cuando?, ¢De

qué depende?, ;Como?, ;Ddénde?, ;Con quién?, ;Qué le hace sentir? Entre otras.

2.1.2 Investigacion de mercados de enfoque Cuantitativo

La Metodologia Cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera
numérica, especialmente en el campo de la Estadistica. (Palacios, 2006).% El objetivo del
estudio cuantitativo es cuantificar los datos obtenidos y generalizar los resultados de una
muestra a la poblacidon de interés y podemos identificar los tipos de preguntas mas comunes
como ¢Qué calificacion le da?, ¢ Cuantos?, ;Cada cuanto?, ; Cuanto gastaria?, En una escala

del 1 al 5... entre otras.

2 Palacios, 2006
® Investigacion de mercados enfoque cualitativo (Palacios, 2006)
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2.1.3 Técnicas de investigacion més comunes de investigacion.

Cuantitativa

U Encuesta
e Telefénica (CATI)
¢ Personal (PAPI, CAPI, CAWI)
e In-Home
* [n-Hall
¢ CLT (Central Lication)
e Intercept
Mystery Shopper
Bitdcora (diarios de campo)
Sondeos
Panel de consumidores (On-line)

0000

Q

o000

OO0

Sesiones de grupo (6-8)
¢  Mini Sesiones (4-5)
¢ Triadas y Duplas
Entrevistas en profundidad
Talleres de grupo (Workshops)
Mystery Shopper
Observacion (Antropoldgica) hogares-
tiendas
Georeferenciacion
Estudios Semidticos

Tabla 1: Técnicas de investigacion de mercados

2.1.4 Flujo de los tipos de investigacion de mercados.

Para lograr que la investigacion de mercados sea productiva y podamos llegar a

conclusiones reales, es necesario utilizar un proceso confiable para que esto no afecte los

resultados y no fiemos de informacion sesgada. Los flujos mostrados en la siguiente tabla,

son los que normalmente se requieren para la consecucién del proceso:
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* Elaboracion del Cuestionario

* SEtup del estudio (inicio con todos los *  Aprobacion del cuestionario por parte del cliente
*  Codificacion del cuestionario / Impresion
partfcipantes} * Coordinaciones con el Jefe de Campo (entrenamiento a
entrevistadores, muestra, material a usarse, prueba
* Reclutamiento (si aplica) piloto)

* Cronograma del estudio

* Disefio de guia de temas o protocolos *  Recoleccion de la informacion
*  Edicién y Codificaciéon

. .. . . *  Procesamiento de datos

* Trabajo de campo (Logistica-incentivos) . Andlisis de I3 informacion
*  Preparacién del informe.
* Analisis de resultados e informe +  Presentacién del Informe

*  Feedback del Cliente

Tabla 2 : Flujo de investigacion de mercados

2.15 Estudio de TGI*

El Target Group Index (TGI), como se le conoce a este estudio mundialmente, tiene
presencia en mas de 60 paises, 9 de ellos en América Latina para estudios comparativos en
la region. En Colombia se entregan dos olas al afio, de 5.000 entrevistas cada una. El
estudio permite conocer el consumo de productos, habitos y actitudes.

El estudio tiene a su disposicion:

Opiniones Frente a la Publicidad: atencion prestada a la publicidad en diferentes

medios, razones de uso de los medios, fuentes de mayor ayuda en decisiones de compra,

fuentes que brindan mejores informaciones de ventas y ofertas especiales.

* Tomado de IBOPE Media Colombia en http://www.ibope.com.co/medios.html
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Medios de Comunicacion: diarios, suplementos, revistas, radio, television, cine, via

publica e Internet.

Productos: sobre 2.000 marcas, de mas de 150 categorias divididas en 14

supercategorias de consumo personal y de hogar, para cada uno de los mercados.

Datos Demograficos: 50 variables tales como nivel de escolaridad, ocupacion,
tenencia de electrodomeésticos, descripcion de la vivienda, tenencia de carro, nivel de

ingresos familiares y tiempos y lugares de descanso.

Indicadores de Estilos de Vida (Psicograficos): publicidad, tecnologia, sobre salud y

dieta, generales, medios de comunicacion, finanzas personales y comportamiento de

compras.

15



2.2 Tablasy figuras

2.2.1 Figuras

[lustracion 1 . Cronograma de investigacion Cuantitativa .............ccocvevererenenieseseseesiesienns 24

2.2.2 Tablas

Tabla 1: Técnicas de investigacion de Mercados...........ccvveveiiereeiieieese s 13
Tabla 2 : Flujo de investigacion de Mercados ...........cccuevveieiieiieie s 14
Tabla 3: Cantidad de inscripciones de publicidad (2013 @ 20114).......ccccccevvvevviiveieerieeieennn 17
Tabla 4 : Variacién de cantidad de estudiantes nuevos (2013 - 2014) ........ccccevveeveieerieeeennnn 18
Tabla 5 : Tabla de muestra CUANTITAtIVA............ooeiiiiiiiie e 22

16



3. Estado del arte
Previamente a esta investigacion propuesta, se han establecido una serie de
documentos y trabajos dentro del campo de los semilleros de investigacion que permiten
avanzar y complementar la informacion sobre lo que se plantea investigar.
En primer lugar se cuenta con la informacién de matriculas y estudiantes de la
universidad Jorge Tadeo Lozano para los periodos 1 'y 111 de (2013 a 2014), en donde
encontramos una variacion negativa en la cantidad de estudiantes inscritos en el 2014 frente

al 2013 en la facultad de publicidad.

Ano Cantidad de Estudiantes % Variacion
2013 - | 1155 -
2013 -1l 1119 -3.21%
2014 - | 1211 7.59%
2014 - || 1121 -8.02%

Tabla 3: Cantidad de inscripciones de publicidad (2013 a 20114)

De esta informacion se puede filtrar también que cantidad de esas matriculas fueron de
estudiantes nuevos y también se demuestra una disminucién importante frete a los registros

del 2014 frente al 2014 tal como lo indica la siguiente tabla tomada (In-HouseTadeista,

2014).°

® Documentacién de matriculas de la In-House Tadeista
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Ano Cantidad de Estudiantes Nuevos % Variacion Z’engzi?ﬁ ;/; r\i’:;i::if:::.
2013 -1 146 -- Base "
2013 -1 115 -26.95% & Base
2014 - | 143 19.58% -2.09% ¥
2014 - 11 87 -35.63% o -32.18%
Total 491

En total entre los periodos analizados los 491 admitidos se dividen de la siguiente

manera:

- Nuevos Aspirantes: 446

- Nuevo Con Reservacién de Cupo (Aplazamiento de semestre): 13

- Transferencia Externa: 32

Tabla 4 : Variacion de cantidad de estudiantes nuevos (2013 - 2014)

También se ha recolectado informacidn secundaria sobre la competencia directa de

otras universidades en el area de publicidad, donde encontramos que existen 7 facultades

de publicidad a nivel nacional, en el caso de Bogota la competencia directa son las

facultades de la Universidad Central y la Universidad Sergio Arboleda.
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4. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion se plantean 2 fases:

4.1 Fase I: Contextualizacion

Las agencias de medios cuentan con informacion relevante que permite conocer la
competencia y analizar variables como inversion publicitaria, recordacion y algunas
caracteristicas cualitativas del grupo objetivo a estudiar, con el fin de conocer los impactos
y medios precisos a utilizar.

Para lo anterior se recomienda obtener a través de una agencia de medios o consultoria
como IBOPE, que nos permita conocer informacion sobre inversion publicitaria de las
universidades, consumo de medios, recordacion, actitudes y opiniones, entre otros, la cual
se encuentra en estudios como TGl y EGM.

En esta fase se pretende dar respuesta a los tres primeros objetivos especificos, y el
sexto objetivo al conocer cémo ésta la Universidad Jorge Tadeo Lozano respecto a la
competencia, ademas de contextualizar el perfil de los estudiantes segun algunas
caracteristicas socio demogréaficas y variables cualitativas que permiten describir los

intereses del grupo objetivo.
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4.2 Fase Il: Cuantitativa
Dentro de los puntos descritos a continuacion, podremos identificar cada uno de los
items a tener en cuenta para el desarrollo de una la investigacion cuantitativa interna que

busca dar bases para la planificacion de las estrategias publicitarias.

4.2.1 Objetivo general de la investigacion
Identificar variables de recordacion de universidades y busqueda de informacién a la

hora de buscar una universidad enfocada a carreras de artes y disefio en Colombia.

4.2.2 Objetivos Especificos de la investigacion
»  Medir la recordacién TOM y ayudada
» Medir recordacion de medios
» Determinar qué informacion buscan en redes sociales
 ldentificar la preferencia de universidad
» Analizar variables de basqueda de informacion general y especifica de

universidades.

4.2.3 Duracidén estimada de la entrevista

Se plantea un cuestionario de maximo 10 minutos.

4.2.4 Tipo de incentivo

Ninguno por ser una entrevista de menos de 30 minutos.

20



4.2.5 Preguntas abiertas

Para la elaboracion del cuestionario se establecen 3 preguntas abiertas y 2 otros cuales,
como se explicd en documentos anteriores durante el desarrollo del semillero, estas
preguntas abiertas deben recibir un tratamiento especial al requerir ser codificadas en su

totalidad.

4.2.6 Publico Objetivo

Inicialmente se plantean jovenes entre 14 a 25 afios de edad, entre estudiantes de
ultimos grados de colegios y universidad (tanto de la UTADEO como de otras
universidades) quienes manifiesten tener interés o estas actualmente estudiando carreras de
artes y disefio en la ciudad de Bogota.

Este perfil de publico objetivo puede llegar a tener modificaciones en caso que los

resultados de la primera fase lo indiquen y sean re-definidos.

4.2.7 Metodologia
Encuestas cuantitativas presenciales (cara a cara) en cuestionario estructurado en
papel, estas pueden ser por interceptacion en puntos de afluencia, por referidos o bola de

nieve y otras técnicas presenciales que permitan llevar a cabo la investigacion.

4.2.8 Tamaiio de la muestra a entrevistar
Basados en el publico objetivo previamente descrito.
Muestra total de 150 jovenes a entrevistar, esta muestra y la cantidad de personas de

cada perfil se describe a continuacidn en la siguiente tabla de muestra (tabla 5).
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Universidad Unlvers_ldad Universidad
PERFIL DE ESTUDIANTE Sergio TOTAL
Jorge Tadeo Central
Arboleda
Estudiantes “nuevos” que planean ingresar
por primera vez a una de las carreras de artes 20 20 20 60
y disefio
Estudiantes qlée actualme_nte~cursen carreras 20 20 20 60
e artes y disefio
Estudiantes que hayan hecho transferencias o
que planeen hacerlo a carreras de artes y 10 10 10 30
disefio
TOTAL 50 50 50 150

Tabla 5 : Tabla de muestra cuantitativa

4.2.9 Actividades a realizar

» Trabajo de campo

» Captura o traspaso de la informacién a un programa de procesamiento, SPSS
(recomendado) o Excel.

» Codificacion de las preguntas abiertas.

» Graficacion de resultados para facilidad de lectura.

» Analisis de variables enfocadas a contestar los objetivos planteados. Se debe
tener atencién que para la futura lectura de los resultados, tendremos
informacion a total del estudio, es decir con los 150 casos en total, también
podremos hacer aperturas de lectura de informacidn a total universidad y a total
perfil de estudiantes, en caso de querer hacer una lectura de informacion
combinada (Eje: estudiantes “nuevos” de la Tadeo) puede que la base de
respuestas sea insuficiente y esto puede llevar a tomar decisiones erradas, es

importante tener en cuenta que en un estudio de este tamario, tener bases de
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respuestas a una pregunta de menos de 20 personas hace que “la respuesta solo

sea orientativa por el tamano de la base”.

4.2.10 Competencia especial requerida por los entrevistadores
Deben haber asistido a una capacitacion en donde se les explique el llenado del

cuestionario.

4.2.11 Supervision esperada del proyecto

Para este tipo de estudios el porcentaje minimo de encuestas a revisar en términos de la
calidad del llenado de respuestas y verificacion de datos es el 20% del total de las encuestas
del estudio, estas se pueden verificar ya sea con alguna de las siguientes formas o
combinadas: directamente en donde un supervisor en el campo escucha y esta pendiente
del llenado en el momento de una cantidad de encuestas, también pueden ser realizadas por
verificacion telefonica al cabo de unos dias donde se le re-pregunta a la persona algun
tema del cuestionario y si fue entrevistado y por ultimo también puede ser realizada de
“regreso” en donde se recontacta cara a cara a la persona para revisar preguntas en donde

se hayan cometido errores de llenado o de consistencia de respuestas.

4.2.12 Método de Muestreo

No probabilistico por cuotas.

4.2.13 Marco Muestral

No aplica por ser un estudio de caracter No probabilistico.
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4.2.14 Nivel de Confianza del estudio

95% estimado por no ser probabilistico.

4.2.15 Error

12% estimado por no ser un estudio probabilistico.

4.2.16 Método de recogida de datos

Presencial

4.2.17 Penetracién estimada

Baja penetracion (menor de 40%).

4.3 Cronograma de investigacion

SEM1 | SEM2 | SEM3 | SEM4 | SEMS5 | SEM6 | SEM7

SEM8

SEM9

SEM10

SEM11

SEM12

ACTIVIDADES

Planeacién del Proyecto

Coordinacién del Proyecto

Capacitacién de entrevistadores

Reclutamiento y busqueda

Trabajo de campo
Captura
Codificacién

Procesamiento

Analisis

planeacién de campafia publicitaria

lustracion 1 . Cronograma de investigacion cuantitativa
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5. Resultados

Al no haber sido desarrollado aln este proyecto de investigacion, se esperan que los
resultados sean satisfactorios, ya que estos solo contestan parte de la informacion necesaria
para lograr el objetivo general de la universidad, es importante aclarar que los resultados
obtenidos deben ser encaminados a la elaboracion de una estrategia publicitaria con la cual
se requerira ayuda de la agencia in-house de publicidad de la facultad, con el fin de crear y
establecer los de acuerdo a los resultados, a quien le hablaremos principalmente, en que
medios hablaremos con los jovenes potenciales, de qué manera diremos el mensaje, en qué
momento del dia, cuando esté realizando que actividades, desarrollo de piezas publicitarias

requeridas, calendarios de publicaciones y gestion de medios para las respectivas pautas.
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7. Anexos
7.1 Cuestionario Cuantitativo
A continuacion se adjunta el cuestionario final a utilizar en la anterior investigacion

descrita.

CUESTIONARIO - CUESTIONARIO -
Tadeo - Colegios.doc.  Tadeo - Universidade

7.2 CD de semilleros
Se adjuntan los trabajos y documentos desarrollados durante el periodo de trabajo con

los semilleros de investigacién de mercados.

27



