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Resumen

En la actualidad uno de los objetivos de empresas e
instituciones es conocer el nivel de posicionamiento
que tiene su marca, con el fin de poder plantear es-
trategias adecuadas que les permita ser mas compe-
titivas. El presente articulo reporta los resultados de
una investigacion sobre el nivel de posicionamiento
de la Carrera de Mercadotecnia en la Zona 3 del
Ecuador.

La investigacion presenta un andlisis cualitativo y
cuantitativo sobre una muestra de 1023 estudiantes
encuestados en las provincias de Chimborazo, Coto-
paxi, Pastaza y Tungurahua, que conforman la Zona
3. De los cuales 543 estudiantes pertenecian al tercer
nivel de bachillerato de centros educativos publicos y
privados de la zona; y 480 pertenecian a cinco uni-
versidades que ofertan la Carrera de Mercadotecnia.
Se disefid una encuesta de 43 items de seleccién
alternativa y con escala Likert, la cual tuvo una vali-
dez de contenido de forma cualitativa por el Método
Delphi a través de un juicio a 7 expertos y una con-
fiabilidad cuantitativa mediante el método Alfa de
Cronbach. La aplicacion del instrumento se realizé de
forma presencial a un 70% de la muestra y el 30%
restante en forma digital a través de correo electréni-
co y redes sociales.

Los resultados reflejaron que la Carrera de Mercado-
tecnia no se encuentra posicionada, mas aun en los
estudiantes de bachillerato que conforman el porcen-
taje mas alto en comparacion con los estudiantes
universitarios. Estos resultados permitieron disefar
una estrategia de posicionamiento basada en cinco
ejes: Publicidad, Promocion de ventas, Venta perso-
nal, Relaciones Publicas y Marketing Interactivo.

Palabras clave: Marca, marketing interactivo, merca-
dotecnia, posicionamiento, promocion, publicidad.

Abstract

At present, one of the objectives of companies and
institutions is to know the level of positioning that their
brand has, in order to be able to propose appropriate
strategies that allow them to be more competitive.
The present article reports the results of a research
on the level of positioning of the Marketing Career in
Zone 3 of Ecuador.

The research presents a qualitative and quantitative
analysis of a sample of 1023 students surveyed in the
provinces of Chimborazo, Cotopaxi, Pastaza and
Tungurahua, which make up Zone 3. Of these, 543
students belonged to the third level of baccalaureate
of public and private educational centers of the area;
and 480 belonged to five universities that offered the
Marketing Career. A survey of 43 items of alternative
selection and Likert scale was designed, which was
qualitatively validated by the Delphi Method through a
trial of 7 experts and quantitative reliability using the
Cronbach Alpha method. The instrument was applied
face-to-face to 70% of the sample and the remaining
30% in digital form through e-mail and social net-
works.

The results reflected that the Marketing Career is not
positioned, even more so in high school students who
make up the highest percentage compared to univer-
sity students. These results allowed the design of a
positioning strategy based on five axes: Advertising,
Sales Promotion, Personal Sales, Public Relations
and Interactive Marketing.

Key words: Brand, interactive marketing, marketing,
positioning, promotion, advertising.
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1. Introducc

2. idn

Segun el nuevo ordenamiento territorial, la zona
3 se encuentra conformada por las provincias
de Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi y Pasta-
za; en esta zona, se encuentran localizadas
cinco universidades que ofertan la carrera de
Mercadotecnia. A este efecto, la identificacion
del nivel de posicionamiento de la carrera de
Mercadotecnia, permitira plantear estrategias
que coadyuven en la promocion de la carrera
como propuesta de valor.

Partiendo de esto, es importante comprender a
los consumidores, asi como al entorno del mer-
cado [10], para plantear estrategias de marke-
ting orientadas hacia el cliente, la diferenciacion
y el posicionamiento. Aqui, se busca identificar
las necesidades de los consumidores [8], esta-
bleciendo el mercado meta u objetivo al cual
pretende llegar la propuesta de marketing.

Sin duda, los objetivos deben estar enfocados
en el mercado meta, para realizar un plan pro-
mocional que considere como base el Mix de
comunicacién [11]. En esta linea, la estrategia
de pull, orientada a la lealtad del cliente y por
otro lado la estrategia de puch que incentiva las
ventas [2], es la base para disefiar un modelo
de Comunicacion Integral de Marketing (CIM),
para generar posicionamiento de la Carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Técnica de
Ambato.

1.1 Antecedentes

El modelo propuesto por Schiller & Rasticova,
utiliza los componentes del CIM para captar
mas estudiantes en una institucion de educacién
superior y, consideran las variables: relaciones
publicas, venta directa, promociones persona-
les, promocion de ventas; orientando el modelo
al posicionamiento [16].

En este contexto, Hawkins, Bulmer, & Eagle,
utilizan estrategias de CIM para promocionar la
salud dentro de instituciones educativas, mi-
diendo que elementos del CIM resultan efecti-
vos para la promocion [7]. Asi mismo, Shakeel-
Ul & Ibrahim, realizan una investigacion tedrica
sobre los componentes mas efectivos de la CIM,
para posicionar empresas, y que estas hagan
uso adecuado de ellas [17].

Por otro lado, Singh, Kalafatis & Ledden, tratan
el posicionamiento a través de co-branding,
para posicionar tres tipos de articulos. Adicio-
nalmente, para el analisis, utilizan un modelo de
ecuaciones estructuradas basadas en minimos
cuadrados (PLS- SEM) [18]

Por tanto, en base a lo expuesto, se considera
cinco aristas: publicidad, promocion de ventas,
venta personal, relaciones publicas y marketing
interactivo; a fin de lograr una Propuesta de
Valor que ayude al posicionamiento de la carre-
ra de Mercadeo en el mercado objetivo, optimi-
zando y generando estrategias viables, medi-
bles y ejecutables.

1.2 Fundamentos de Comunicacion Integral
de Marketing

El reto de las empresas es usar de forma inte-
grada y coordinada sus canales de comunica-
cién, con mensajes claros, congruentes y con-
vincentes [10] [14]. Precisamente, la CIM coor-
dina los mensajes de promocion a traves de sus
elementos, de tal manera que estos son con-
gruentes con el consumidor [11] [14]. Ademas,
la mezcla promocional actia como eje en la
activacion de estrategias, que permite a la em-
presa crear una comunicacién mas efectiva con
los clientes, logrando un mayor posicionamiento
en la mente del consumidor [8], es un elemento
clave en la administracion de estrategias [5].

Ahora bien, La mezcla promocional, esta direc-
tamente relacionada con la vision de la empresa
a largo plazo, comunicar la marca como un todo
y lograr un posicionamiento estratégico [9], las
actividades que se realicen deben estar integra-
das con: publicidad, promocién en ventas, venta
personal, relaciones publicas y marketing inter-
activo; ademas, una persona especifica, debe
encargarse de planear, administrar e integrar la
mezcla promocional [15] (Ver Tabla 1).

Variables Dimensiones

Propuesta de Valor Publicidad

(CIm) Promocién de ventas
Venta personal
Relaciones publicas
Marketing Interactivo

Posicionamiento Cliente

Marca
Competencia

Tabla 1. Tabla de variables y dimensiones con
referencia de autores

Publicidad: es una forma de comunicacion es-
tructurada [1], publica e impersonal, que busca
difundir un propdsito [13], a través de medios
masivos [1] [20], y llegar a los sentidos de las
personas e inducir a la decision de compra [15].

Promocion de ventas: esta disefiada para es-
timular la compra, con camparias de marketing y
herramientas a corto plazo [9] y estan dirigidas a
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consumidores, vendedores e intermediarios [10]
[9].

Venta personal: es el contacto que tiene la fuer-
za de ventas con el cliente [10] de forma directa
[11] para ejercer una compra y establecer rela-
ciones con el cliente [10].

Relaciones Publicas: son habilidades profesio-
nales de comunicacion [4] que se encargan de
evaluar el pensamiento de los clientes, identifi-
car el area que le interesa dentro de la empresa
[11] y ejecuta un programa para comunicar la
imagen corporativa de la empresa [10] en forma
efectiva [4].

Marketing interactivo: es una nueva herramienta
del marketing que crea interaccién entre el clien-
te y la empresa [3] en tiempo real [12], mediante
canales nuevos y de alto crecimiento [9] como el
internet [3].

Posicionamiento: es formar o crear una imagen
o una forma simbdlica de un producto o servicio
y la marca en la mente de los consumidores
[13], tomando en cuenta la informacion que
suministran [8] de los atributos importantes que
presenta un producto o servicio [11].

3. Método

Se realiz6 una validacion cualitativa por el
método Delphi, a través de juicios de expertos y
una confiabilidad cuantitativa por alfa de Cron-
bach, mediante el programa estadistico SPSS.

2.5 Procedimiento

El instrumento de investigacion, consta de pre-
guntas de alternativa fija, utilizando preguntas
cerradas con variaciones de preguntas dicoto-
micas, politémicas en escala de Likert.

Se realizé6 dos pruebas piloto, al 10% de la
muestra, con el fin de analizar errores y modifi-
car el cuestionario.

El instrumento, fue presentado a siete expertos
en la materia, con el fin de validar el contenido
del mismo.

4. Resultados

2.1 Participantes

La poblacion determinada en esta investigacion
se divide en dos categorias, la categoria 1 es
aquella que se encuentra conformada por 480
estudiantes de la Carrera de Mercadotecnia en
las Universidades de la zona 3 y la categoria 2
se conforma por 543 estudiantes de bachillerato
en la zona 3, dando un total de 1.023 estudian-
tes.

2.2 Disefio de Investigacion

La investigacion, presenta un analisis cualitativo
descriptivo y cuantitativo explicativo, basado en
la técnica de arboles de decision, utilizando el
método CHAID. Ademas, se utilizé el modelo de
ecuaciones estructuradas, basadas en minimos
cuadrados (PLS- SEM).

2.3 Instrumentos y Técnicas de Recoleccion
de Datos

Como instrumento se utilizé un cuestionario, se
tomo6 como base la operacionalizacion de varia-
bles, siguiendo la estructura de cada dimension,
siendo estas: publicidad, promocién en ventas,
venta personal, relaciones publicas y marketing
interactivo.

2.4 Plan de Analisis de Datos

Con la técnica de arbol de decisiones y el méto-
do CHAID, se pudieron determinar los siguien-
tes resultados en cada variable, a través de
nodos.

El nodo 0 describe a la variable analitica ¢ Qué
tipo de estudios esta cursando actualmente?,
dando los porcentajes de estudiantes universita-
rios con un 46,9% y estudiantes de bachillerato
con un 53,1%.

Publicidad: Las variables que influyen son: Tipo
de medio masivo mas utilizado, revista Panora-
ma, el heraldo; medios a los que le dedica mas
tiempo: internet y revistas; medios a publicitar-
se: exteriores. Los nodos definen el perfil del
estudiante respecto a la dimensién publicidad:
Nodo 0 - Nodo 1- Nodo 6 - Nodo 14.

Promocion de ventas: Las variables que influyen
son: articulos promocionales, triptico informati-
vo; tipo de capacitaciones: Neuromarketing;
actividades para proporcionar: eventos. Los
nodos que definen el perfil de los estudiantes
respecto a la dimension Promocion de ventas
son: Nodo 0 — Nodo 1 - Nodo 5 — Nodo 11.

Venta personal: Las variables que influyen son:
Recomendacion de la carrera; tipo de atencion
que recibe en secretaria. Los nodos que definen
el perfil de los estudiantes respecto a la dimen-
sion Venta personal son: Nodo 0 — Nodo 2 -
Nodo 5.

Relaciones Publicas: Las variables que influyen
son: Tributos de una universidad: prestigio, gra-
tuidad, distancia; universidad que Escogeria:
ESPOCH, UTA, UNACH. Los nodos que definen
el perfil de los estudiantes respecto a la dimen-
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sion Relaciones Publicas, Nodo 0 — Nodo 3 -
Nodo 6.

Marketing Interactivo: Las variables que influyen
son: Periodo de tiempo: cuando necesito algo,
diario; actividad que da like: memes y estados-
Red social: YouTube. Los nodos que definen el
perfil de los estudiantes para medir la dimensién
de Marketing Digital son: Nodo 0 — Nodo 1- No-
do 5 — Nodo 11.

Posicionamiento: Las variables que influyen
son: Estudiantes de bachillerato y universidad,;
les gustaria estudiar la carrera; grado de posi-
cionamiento de la carrera. Los nodos que defi-
nen el perfil de los estudiantes para medir el
posicionamiento de la carrera, Nodo 0 — Nodo 2-
Nodo 5.

3.1 Modelo de ecuaciones estructuradas
basadas en minimos cuadrados (PLS- SEM).

Un primer analisis, fue a través del calculo boos-

Tabla 2. Valores de cargas por items

Dentro del analisis realizado a través del PLS
SEM, se obtuvieron resultados por encima de la
carga factorial con respecto a cada item y su
respectiva variable, como lo indica en la Tabla 2
dando el namero total de 23 items validos es
decir que tiene una relacion alta por encima de
0,7 0 70% de confiabilidad.

El modelo final y las variables latentes q son;
publicidad, con una fiabilidad compuesta de
0.924, marketing interactivo con una fiabilidad
compuesto de 0.970, promocion en ventas, con
una fiabilidad compuesta de 0.965, dando crite-
rios estadisticos con valores por encima del
minimo requerido de 0,7 [19]. Discriminado las
variables de relaciones publicas y venta perso-
nal por tener las cargas por debajo de la carga
factorial. Mediante el software Smart PLS3 se
genero el diagrama de la Figura 1, que repre-
senta nuestra propuesta de la Comunicacion
Integral de Marketing.

traping, con un total de submuestras de 1000,
en el cual se discrimind las variables que con-
tenian un valor minimo en el estadistico t equi-
valente a 1,96 y un valor menor a 0.005 como
valor de significancia de p [19]. De esta manera
se establecié el modelo final en el cual los items
finales y los valores de fiabilidad compuesta son
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haciendo referencia a los datos de la investiga-
cion, representan la mayor cantidad de indivi-
duos de la poblacién. Pero existe un dato alen-
tador después de analizar los resultados pues a
un alto numero le gustaria estudiar la Carrera.

Con respecto a la dimensiéon de publicidad, se
determind que el medio masivo de mayor agra-
do en los estudiantes universitarios y de bachi-
llerato son las revistas y la publicidad, entre
ellas la revista panorama y en prensa escrita el
heraldo, siendo los universitarios los que mas le
dedican tiempo al internet y revistas, en tanto
que, los estudiantes de bachillerato les gustaria
ver publicidad de la Carrera en medios exterio-
res, es decir vallas, pantallas led, anuncios en
paradas de buses y banners.

Sobre la promocion de ventas, los estudiantes
universitarios se inclinan que sea a través de
articulos promocionales como: tripticos informa-
tivos y carpetas, pues resultan de mayor utilidad
para ellos, asi como también realizar capacita-
ciones sobre Neuromarketing y eventos como
ferias de proyectos para colegios. En los estu-
diantes de bachillerato, se concluye que es de
mayor utilidad articulos promocionales como:
cuadernos y esferos, como también capacita-
ciones.

En Venta Personal, se denota que el recomen-
dar estudiar la Carrera es mas alta en los estu-
diantes universitarios en relacion a los de bachi-
llerato, es decir que si recomendaria estudiar la
misma, ademdas que el tipo de atencion que
reciben en las secretarias es de mucha impor-
tancia en la satisfaccion de los estudiantes tanto
de bachillerato como universitarios.

Para Relaciones publicas, se determin6 que los
estudiantes valoran los atributos que tiene una
universidad para ser escogida; los cuales se
representan por el prestigio, gratuidad y la dis-
tancia, mientras que la preferencia entre las
Universidades que escogerian para realizar sus
estudios dentro de la Zona 3 estan ESPOCH,
UTA, UNACH en el orden mencionado.

En marketing interactivo, es a diario el tiempo
que dedican a los medios sociales los estudian-
tes universitarios y de bachillerato, como tam-
bién cuando necesitan alguna informacion.
Ademas, se determind que los estudiantes le
dan mas like a: memes y estados, finalmente
Facebook y YouTube son las redes sociales que
mas influyen en ellos.

El desarrollo de un patron de comunicaciones,
el mismo que fue mediante el modelo de ecua-
ciones estructuradas basadas en minimos cua-
drados (PLS- SEM), determiné que el modelo

debe constar de tres variables principales para
lograr el posicionamiento de la Carrera de Mer-
cadotecnia, siendo estas; las estrategias de
publicidad, por medios de exteriores, radio,
television y utilitaria, mientras que en marketing
interactivo las redes sociales mas influyentes
son: Facebook, Instagram, YouTube y Twitter,
asi como la utilizacion de blogs y paginas web
de la Carrera, en lo que concierne a promocion
de ventas se utiliza eventos, como ferias de
proyectos, visitas a los colegios, articulos pro-
mocionales, seminarios, y capacitaciones como
marketing digital y neuroventas.

En el disefio de comunicacion integral realizado
para lograr el posicionamiento, consta de las
siguientes dimensiones: publicidad, marketing
interactivo y promocion de ventas, es decir para
la poblacion objetivo de la investigacion, que
son los estudiantes, son importantes estos tres
ejes, haciendo la utilizacion de cada herramien-
ta especifica, para elevar el nivel de posiciona-
miento de la Carrera de Mercadotecnia.
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