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1. Introducción 

Dentro del marco de la especialización en gerencia de Publicidad de la Universidad 

Jorge Tadeo Lozano, para el desarrollo de las competencias académicas se establece como 

trabajo de grado la participación en una serie de actividades dentro de los semilleros de 

investigación de publicidad, los cuales son integrados por estudiantes de pregrado y 

estudiantes de la especialización para poner en práctica sus conocimientos.  Este trabajo 

escrito es el resultado de las actividades académicas las cuales tenían como objetivo ayudar 

a la facultad a desarrollar los semilleros de investigación de mercados y así posteriormente 

formar la agencia in-house de investigación de mercados.    

 

Dentro de este trabajo podremos encontrar el planteamiento para el desarrollo de una 

investigación de mercados que ayude a la universidad a tener herramientas y tácticas para 

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

 

Particularmente esta investigación, enfocada en la identificación de las variables 

relevantes al momento de escoger una universidad, planteada en el segundo semestre de la 

especialización es desarrollada inicialmente por nosotros para luego ser llevada a cabo por 

los estudiantes de los semilleros. 
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1.1 Formulación 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 educación superior 

no es la excepción,  conociendo esta necesidad de estar al tanto de su público como de las 

necesidades cambiantes de quienes aun no son estudiantes, la facultad busca la manera de 

poder incrementar los índices 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 comunicación para dar respuesta a la problemática que plantea 

la Facultad de Artes y Diseño: 

¿Cómo aumentar el número de matriculas de cada una de las carreras que ofrece la 

Facultad? 

 

1.2 Justificación. 

Este trabajo es desarrollado para satisfacer distintas necesidades de información.  La 

principal razón es netamente académica, ya que busca implementar y reforzar en la facultad 

de publicidad el conocimiento e importancia de la investigación de mercados en cualquier 

tipo de negocio, con esto los estudiantes de pregrado tienen acercamiento a esta área 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 satisfacción y lealtad  de los estudiantes de la 

facultad de artes a un largo plazo.  
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1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo general del proyecto 

Identificar variables relevantes de los jóvenes en capacidad de realizar estudios 

superiores en carreras afines a artes y diseño, para la elaboración de planes y campañas 

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

1.3.2 Objetivos específicos del proyecto 

• Determinar el público objetivo de las actividades a publicitarias a realizar por 

la universidad.  

• Identificar hábitos de consumo de información por parte de los jóvenes en 

capacidad de estudiar carreras afines a artes y diseño. 

• Recolectar la información de comportamiento a la hora de buscar información 

en general e información académica por el grupo objetivo.  

• Identificar los mejores medios posibles y tipos de mensajes que afines al 

público objetivo para encaminar la estrategia de comunicación. 

• Diseñar una estrategia y campaña publicitaria que permita aumentar el número 

de matrículas en cada una de las carreras de la Facultad de Artes y Diseño de la 

UJTL. 

• Analizar a profundidad la competencia (inversión medios, publicidad). 
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2. Marco teórico 

2.1 Investigación de mercados 

• Se puede definir como la recopilación y el análisis de información, en lo que 

respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistemática 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 información necesaria para establecer las diferentes políticas, objetivos, 

planes y estrategias más adecuadas a sus intereses. (Muñiz, 2015)
1
 

• La American Marketing Association (AMA) la define como: «la recopilación 

sistemática, el registro y el análisis de los datos acerca de los problemas 

relacionados con el mercado de bienes y servicios». 

• La investigación 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 investigación de 

mercados, las compañías pueden aprender más sobre los clientes en curso y 

potenciales.  

• Dentro de la investigación de mercados podemos encontrar distintos enfoques que 

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

                                                 
1
 Muñiz, 2015 
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2.1.1 Investigación de mercados de enfoque Cualitativo 

La metodología cualitativa, como indica su propia denominación, tiene como objetivo 

la descripción de las cualidades de un fenómeno. 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 o comportamientos de las personas y 

las identificamos en tipos de preguntas como; ¿Por qué sí o por qué no?, ¿Cuándo?, ¿De 

qué depende?, ¿Cómo?, ¿Dónde?, ¿Con quién?, ¿Qué le hace sentir? Entre otras. 

2.1.2 Investigación de mercados de enfoque Cuantitativo 

La Metodología Cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera 

numérica, especialmente en el campo de la Estadística. (Palacios, 2006).
3
  El objetivo del 

estudio cuantitativo es cuantificar los datos obtenidos y generalizar los resultados de una 

muestra a la población de interés y podemos identificar los tipos de preguntas más comunes 

como ¿Qué calificación le da?, ¿Cuántos?, ¿Cada cuánto?, ¿Cuánto gastaría?, En una escala 

del 1 al 5… entre otras.  

                                                 
2
 Palacios, 2006 

3
 Investigación de mercados enfoque cualitativo (Palacios, 2006) 
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2.1.3 Técnicas de investigación más comunes de investigación. 

 

Tabla 1: Técnicas de investigación de mercados 

 

2.1.4 Flujo de los tipos de investigación de mercados. 

Para lograr que la investigación 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 información sesgada.  Los flujos mostrados en la siguiente tabla, 

son los que normalmente se requieren para la consecución del proceso:  
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Tabla 2 : Flujo de investigación de mercados 

2.1.5 Estudio de TGI
4
 

El Target Group Index (TGI), como se le conoce a este estudio mundialmente, tiene 

presencia en más de 60 países, 9 de ellos en América Latina para estudios comparativos en 

la región. En Colombia se entregan dos olas al año, de 5.000 entrevistas cada una. El 

estudio permite conocer el consumo de productos, hábitos y actitudes. 

El estudio tiene a su disposición: 

Opiniones Frente a la Publicidad: atención 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.  

 

                                                 
4
 Tomado de IBOPE Media Colombia en http://www.ibope.com.co/medios.html 
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Medios de Comunicación: diarios, suplementos, revistas, radio, televisión, cine, vía 

pública e Internet. 

 

Productos: sobre 2.000 marcas, de más de 150 categorías divididas en 14 

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

 

Datos Demográficos: 50 variables tales como nivel de escolaridad, ocupación, 

tenencia de electrodomésticos, descripción de la vivienda, tenencia de carro, nivel de 

ingresos familiares y tiempos y lugares de descanso. 

 

Indicadores de Estilos de Vida (Psicográficos): publicidad, tecnología, sobre salud y 

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

compras. 
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2.2 Tablas y figuras 
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3. Estado del arte 

Previamente a esta investigación propuesta, se han establecido una serie de 

documentos y trabajos dentro del campo de los semilleros de investigación que permiten 

avanzar y complementar la información sobre lo que se plantea investigar. 

En primer lugar se cuenta con la información de matriculas y estudiantes de la 

universidad Jorge Tadeo Lozano para los periodos I y III de (2013 a 2014), en donde 

encontramos una variación negativa en la cantidad de estudiantes inscritos en el 2014 frente 

al 2013 en la facultad de publicidad.  

 

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

De esta información se puede filtrar también que cantidad de esas matriculas fueron de 

estudiantes nuevos y también se demuestra una disminución importante frete a los registros 

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

2014).
5
 

                                                 
5
 Documentación de matriculas de la In-House Tadeista 
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Tabla 4 : Variación de cantidad de estudiantes nuevos (2013 - 2014) 

 

También se ha recolectado información secundaria sobre la competencia directa de 

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

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

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

Para el desarrollo de la investigación se plantean 2 fases: 

 

4.1 Fase I: Contextualización 

Las agencias de medios cuentan con información relevante que permite conocer la 

competencia y analizar variables como inversión publicitaria, recordación y algunas 

características 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 consultoría 

como IBOPE, que nos permita conocer información sobre inversión publicitaria de las 

universidades, consumo de medios, recordación, actitudes y opiniones, entre otros, la cual 

se encuentra en estudios como TGI y EGM. 

En esta fase se pretende dar respuesta a los tres primeros objetivos específicos, y el 

sexto objetivo al conocer cómo ésta la Universidad Jorge Tadeo Lozano respecto a la 

competencia, además de contextualizar el perfil de los estudiantes según algunas 

características socio demográficas y variables cualitativas que permiten describir los 

intereses del grupo objetivo. 
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4.2 Fase II: Cuantitativa  

Dentro de los puntos descritos a continuación, podremos identificar cada uno de los 

ítems a tener en cuenta para el desarrollo de una la investigación cuantitativa interna que 

busca dar bases para la planificación de las estrategias publicitarias.  

 

4.2.1 Objetivo general de la investigación 

Identificar variables de recordación de universidades y búsqueda de información a la 

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

 

4.2.2 Objetivos Específicos de la investigación 

• Medir la recordación TOM y ayudada  

• Medir recordación de medios  

• Determinar qué información buscan en redes sociales  

• Identificar la preferencia de universidad  

• Analizar variables de búsqueda de información general y específica de 

universidades.  

4.2.3 Duración estimada de la entrevista 

Se plantea un cuestionario de máximo 10 minutos. 

4.2.4 Tipo de incentivo 

Ninguno por ser una entrevista de menos de 30 minutos. 
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4.2.5 Preguntas abiertas 

Para la elaboración del cuestionario se establecen 3 preguntas abiertas y 2 otros cuales, 

como se explicó 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 Público Objetivo 

Inicialmente se plantean jóvenes entre 14 a 25 años de edad, entre estudiantes de 

últimos 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 diseño en la ciudad de Bogotá. 

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

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

4.2.7 Metodología 

Encuestas cuantitativas presenciales (cara a cara) en cuestionario estructurado en 

papel, estas pueden ser por interceptación en puntos de afluencia, por referidos o bola de 

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

4.2.8 Tamaño de la muestra a entrevistar 

Basados en el público objetivo previamente descrito.  

Muestra total de 150 jóvenes a entrevistar, esta muestra y la cantidad de personas de 

cada perfil se describe a continuación en la siguiente tabla de muestra (tabla 5). 
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PERFIL DE ESTUDIANTE 
Universidad 

Jorge Tadeo 

Universidad 

Sergio 

Arboleda 

Universidad 

Central 
TOTAL 

Estudiantes “nuevos” que planean ingresar 

por primera vez a una de las carreras de artes 

y diseño 
20 20 20 60 

Estudiantes que actualmente cursen carreras 

de artes y diseño 
20 20 20 60 

Estudiantes que hayan hecho transferencias o 

que planeen hacerlo a carreras de artes y 

diseño 
10 10 10 30 

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 información a un programa de procesamiento, SPSS 

(recomendado) o Excel. 

• Codificación de las preguntas abiertas. 

• Graficación de resultados para facilidad de lectura. 

• Análisis de variables enfocadas a contestar los objetivos planteados. Se debe 

tener atención que para la futura lectura de los resultados, tendremos 

información a total del estudio, es decir con los 150 casos en total, también 

podremos hacer aperturas de lectura de información a total universidad y a total 

perfil de estudiantes, en caso de querer hacer una lectura de información 

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 tamaño, 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 tamaño de la base”. 

4.2.10 Competencia especial requerida por los entrevistadores 

Deben haber asistido a una capacitación en donde se les explique el llenado del 

cuestionario. 

4.2.11 Supervisión esperada del proyecto 

Para este tipo de estudios el porcentaje mínimo de encuestas a revisar en términos de la 

calidad del llenado de respuestas y verificación 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 está pendiente 

del llenado en el momento de una cantidad de encuestas, también pueden ser realizadas por 

verificación telefónica al cabo de unos días donde se le re-pregunta a la persona algún 

tema del cuestionario y si fue entrevistado y por último 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 probabilístico por cuotas. 

4.2.13 Marco Muestral 

No aplica por ser un estudio de carácter No probabilístico. 
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4.2.14 Nivel de Confianza del estudio 

95% estimado por no ser probabilístico. 

4.2.15 Error 

12% estimado por no ser un estudio probabilístico.  

4.2.16 Método de recogida  de datos 

Presencial 

4.2.17 Penetración estimada 

Baja penetración (menor de 40%). 

 

4.3 Cronograma de investigación 

SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8 SEM9 SEM10 SEM11 SEM12

ACTIVIDADES 1

Planeación del Proyecto 1

Coordinación del Proyecto 1

Capacitación de entrevistadores 1

Reclutamiento y búsqueda 1 1 1 1 1

Trabajo de campo 1 1 1 1

Captura 1 1 1 1

Codificación 1

Procesamiento 1

Análisis 1

planeación de campaña publicitaria 1 1

 

Ilustración 1 . Cronograma de investigación cuantitativa 
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5. Resultados 

Al no haber sido desarrollado aún este proyecto de investigación, se esperan que los 

resultados sean satisfactorios, ya que estos solo contestan parte de la información necesaria 

para lograr el objetivo general de la universidad, es importante aclarar que los resultados 

obtenidos deben ser encaminados a la elaboración de una estrategia publicitaria con la cual 

se requerirá 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 jóvenes potenciales, de qué manera diremos el mensaje, en qué 

momento del día, cuando esté realizando que actividades, desarrollo de piezas publicitarias 

requeridas, calendarios de publicaciones y gestión de medios para las respectivas pautas.  
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7. Anexos 

7.1 Cuestionario Cuantitativo 

A continuación se adjunta el cuestionario final a utilizar en la anterior investigación 

descrita. 

CUESTIONARIO - 
Tadeo - Colegios.docx

     

CUESTIONARIO - 
Tadeo - Universidades.docx

 

 

7.2 CD de semilleros 

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

los semilleros de investigación de mercados. 


