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RESUMEN

TITULO:

IDENTIFICAR OPORTUNIDADES DE MERCADEO PARA LOS PROGRAMAS DE INGENIERIAS
DE TELECOMUNICACIONES Y MECATRONICA EN LA UNIVERSIDAD SANTO TOMAS,
SECCIONAL BUCARAMANGA .

AUTOR: .
OSCAR CASTELLANOS RODRIGUEZ - Comunicador Social

PALABRAS CLAVES:
Precio; Producto; Plaza; Mercado; Calidad; Plan de Marketing; Innovacién; Mercado Meta.

DESCRIPCION

El proceso de marketing esta basado en las relaciones de intercambio de valores en pro de la
busqueda de las necesidades de una poblacién objetivo (consumidor) y la satisfaccién de las
mismas a través de todas las acciones que se tracen (entiéndase: Plan Estratégico de Marketing).

Desde esta perspectiva, el presente estudio busca generar sinergias que propicien un beneficio
comun para todos los intervinientes en el proceso, a saber: estudiantes de educacién media y
Universidad Santo Tomas, en las ingenierias de Telecomunicaciones y Mecatrénica. Para ello se
debe implementar un modelo institucional propio, pensado desde la poblacién objetivo, que facilite
el intercambio, a la vez que se determinen las consecuencias sociales y por supuesto el valor
agregado para la Universidad.

Para la realizacion del estudio, en cuanto a la obtencién de la informacién, se determinan dos
fuentes: primarias, es la informacion recolectada en forma directa con la poblacion en estudio e
implica utilizar técnicas y procedimientos tales como: la encuesta (anexo 1), la observacion y las
entrevistas con personas idéneas en la materia en estudio. Secundarias, mediante las diversas
formas de registros de datos.

Se parti6 de un antecedente institucional problémico de decrecimiento en la demanda de los
programas objeto de estudio lo cual conlleva un andlisis de las principales causas y a partir de ellas
el planteamiento de un plan estratégico de marketing especifico que incentive la demanda y se
active el nimero de inscritos y matriculados.

" Monografia
Facultad de Ingenieria Fisicomecanicas.- Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.- Especializacién
en Gerencia Estratégica de Marketing.-Director: Javier Arias Osorio.-Ingeniero de Sistemas



SUMMARY

TITLE:

IDENTIFY OPPORTUNITIES OF MARKETING FOR THE PROGRAMS OF ENGINEERINGS OF
TELECOMMUNICATIONS AND MECATRONICA IN THE UNIVERSITY SANTO TOMAS,
SECTIONAL BUCARAMANGA .

AUTHOR: .
OSCAR CASTELLANOS RODRIGUEZ - Social Communicator

KEY WORDS:
Price; Product; Plaza; Market Quality; Marketing Plan; Innovation; Target Market.

DESCRIPTION

The marketing process is based on the relations of exchange of values for the search of the
necessities of an target population (consuming) and the satisfaction of the same ones through all
the actions that draw up (meaning: Strategic plan of Marketing). From this perspective, the present
study looks for to generate synergies that they cause a benefit common for all the participants in the
process, that is to say: students of education average and University Santo Tomas, in engineering
of Telecommunications and Mechatronics. For it an own institutional model is due to implement,
thought from the objective population, that facilitates the exchange, simultaneously that by all
means determines the social consequences and the value added for the University.

For the accomplishment of the study, as far as the obtaining of the information, two sources are
determined: primary, it is the information collected in direct form with the population in study and
implies to use techniques and procedures such as: the survey (annexed 1), the observation and the
interviews with suitable people in the matter in study. Secondary, by means of the diverse forms of
registries of data.

Was left from an institutional problem, antecedent of decrease in the demand of the study object
programs which entails an analysis of the main causes and from them the exposition of a strategic
plan of specific marketing that it stimulates enrolled and registered the demand and activates the
number of.

" Monograph
Faculty of Engineering Physical-mechanical.- School of Industrial and Managemental Studies.- Expertise in
Strategic Management of Marketing.-Director: Javier Arias Osorio, Systems Engineer



INTRODUCCION

La investigacion cientifica debe considerarse un elemento clave en la actividad

universitaria, ya que a través de ella se logra relacionar docencia e investigacion.

El concepto de ciencia lo define el conocimiento sistemético que el hombre aplica sobre
una realidad determinada, expresada en un conjunto de explicaciones coherentes y
l6gicas, a partir de las cuales se validan y formulan alternativas de esa realidad,
acudiendo al método cientifico en la validacion de esas teorias, lo cual supone la
aplicacion de procesos de observacion, descripcion, explicacion y prediccion (analisis y

sintesis).

El marketing se centra en las relaciones de intercambio de valores en la busqueda de las
necesidades de una poblacion objetivo (consumidor) y la satisfaccion de las mismas a

través de todas las acciones que se tracen (entiéndase: Plan Estratégico de Marketing).

Desde esta perspectiva, el estudio “ldentificar oportunidades de mercado para los
programas de ingenierias de Telecomunicaciones y Mecatronica en la Universidad Santo
Tomas, Seccional Bucaramanga”, busca generar sinergias que propicien un beneficio
comun para todos los intervinientes en el proceso, a saber: estudiantes de educacion
media y Universidad Santo Tomas, en las ingenierias de Telecomunicaciones y
Mecatrénica. Para ello se debe implementar un modelo institucional propio, pensado
desde la poblacién obijetivo, que facilite el intercambio, a la vez que se determinen las
consecuencias sociales y por supuesto el valor agregado para la universidad. La USTA
debe tener la capacidad de reunir enorme cantidad de informacion sobre la poblacion

objetivo y transformarla en conocimiento.

El Autor del estudio parte del analisis del problema en sus antecedentes institucionales,
en el planteamiento del problema (situacion actual), para formular el problema como tal y

darle una sistematizacion que deje en claro el objetivo general, sus objetivos especificos y
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su justificacién investigativa.En esta direccion se presenta un marco referencial, partiendo
de la historia institucional, hilando luego, un marco tedrico que determina el marco

conceptual del estudio.

A continuacion se presenta el disefio metodoldgico, con todas sus variantes, para
entregar los resultados del trabajo de campo a través de tablas y figuras con sus
respectivos andlisis. Seguidamente se fija la solucién del problema por intermedio de la
propuesta de investigacion, razén de ser del estudio: PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING, finalizando con unas conclusiones y recomendaciones, todo bajo la lupa de

una bibliografia pertinente.

El Autor espera que la prospectiva del proyecto sea asimilada en su contexto y estructura
por las autoridades académicas y cientificas de las dos universidades, UIS y USTA, de tal
forma que genere, a favor de la segunda, un desarrollo institucional con gran impacto

social esperado.
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1. PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES INSTITUCIONALES DE LOS PROGRAMAS DE INGENIERIA

1.1.1 Proyecto Educativo Institucional (PEIl) de la USTA. El PEI de la Universidad
Santo Tomas, sirve de marco a la gestion de los programas de Ingenierias de
Telecomunicaciones y Mecatronica segun los parametros educativos descritos en las
politicas, las metas y los objetivos del mismo. Inicialmente se define el proceso educativo
desde la perspectiva tomista, que promueve la formacion integral; también se sefiala
desde la misma perspectiva, las caracteristicas del modelo pedagdgico, segun las
funciones sustantivas de docencia, investigacién y proyeccion social, en relaciéon con los

contextos de aprendizaje y ensefanza.

Como el énfasis del proyecto educativo de la Universidad es la formacién integral del ser
humano, seguin la mision vigente, los objetivos promueven el desarrollo de todas las
dimensiones de la persona humana, y atienden a la formacion intelectual, ética y politica a

través de saberes humanisticos integrados en los saberes interdisciplinares.

La construccion de la persona humana se efectia en contextos socioculturales y
sociopoliticos, de acuerdo con una tradicién histérica, se busca que los estudiantes se
formen de cara al conocimiento de la realidad y como respuesta a las necesidades de la
misma, a través de la formacion para el andlisis de los hechos, la argumentacion critica,
el trabajo en equipo, el disefio de alternativas de solucion, la gestion de recursos y la
generacion de empresa. También, los egresados forman parte de la dindmica de
renovacion y actualizacion del curriculo de la Facultad a través de dinamicas
colaborativas de sugerencias de nuevos contenidos, endogenizacion de nuevas

tecnologias y apertura a nuevos contextos de practica.

En razdn de lo anterior, los fundamentos de gestibn académica contemplados en el PEI,

sefialan que la USTA valora la importancia de la infraestructura administrativa, capaz de
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viabilizar y operativizar las funciones sustantivas de docencia, investigacion y proyeccion
social. Para promover la gestion de la investigacion, la Universidad disefia politicas que
involucran a los docentes y estudiantes como protagonistas de los proyectos y planes, a
través de semilleros de investigacion, lineas de investigacion, grupos de investigacion,

proyectos de pasantias, y practicas empresariales especificas.

1.1.2 Programa de Ingenieria de Telecomunicaciones. EI Consejo Superior de la
Universidad Santo Tomas crea en la seccional de Bucaramanga, mediante acuerdo
namero 14 del 13 de diciembre de 1995 la Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones
como un aporte de la Universidad al desarrollo y fomento de la educacion superior en esta

region del paisl.

El ICFES mediante registro numero 170543840006800111100, incluye el programa
académico de Ingenieria de Telecomunicaciones en el Sistema Nacional de Educacién
Superior (SNIES)2. Una vez agotados los tramites en los diferentes cuerpos colegiados e
instancias al interior de la Universidad, como también, en los organismos oficiales que
regulan la educacion superior en Colombia, la Facultad inicia actividades académicas el 3
de febrero de 1997, modalidad presencial diurna, con una duracion de diez semestres; el

titulo que se otorga es el de Ingeniero de Telecomunicaciones.

Es el primer programa de esta indole en el pais, y el primero en el campo de la ingenieria
en la Universidad Santo Tomas, con fundamento en las politicas estatales que buscan
insertar el sector productivo colombiano dentro del contexto del mercado internacional
para el mejoramiento de las condiciones socioeconémicas del pais. La Facultad se hace
presente en la solucion de necesidades en el area de las telecomunicaciones y en la
potenciacién de alternativas distintas de desempefio laboral en el Departamento de

Santander y su zona de influencia.

L El Consejo Superior de la Universidad Santo Tomas, mediante articulo Gnico, el acuerdo #14 del 13 de
Diciembre de 1995, aprueba la creacion del programa profesional de INGENIERIA DE
TELECOMUNICACIONES, adscrito a la Division de Ingenierias, para iniciar labores en la sede Principal de
Santa Fé de Bogota, D.C., en el segundo periodo académico de 1996 y en la Seccional Bucaramanga en el
E)rimer periodo académico de 1997

El Instituto Colombiano para el Fomento de la Educacion Superior, ICFES, concede Registro ICFES No
170543840006800111100 para el programa de INGENIERIA DE TELECOMUNICACIONES en jornada
presencial diurna, con una duracién de diez semestres académicos, y expresa que el programa también se
ofrece en la Seccional Bucaramanga.

18



Uno de los resultados arrojados en el estudio de factibilidad que se realiz6 para la puesta
en marcha de la Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones fue la congruencia de los
sectores y profesionales que demandaba la industria. Por una parte las camaras de
comercio del pais, indicaban y proyectaban al sector de las telecomunicaciones como el
mas dinamico, de mayor crecimiento y sostenibilidad, tal como ha ocurrido en los ultimos
diez afios, y por otra parte, los empresarios y la industria en general demandaban
ingenieros en las areas de la electronica, la informatica y las telecomunicaciones,

elementos constitutivos y formativos del programa de ingenieria de telecomunicaciones.

Esta congruencia y proyeccion coincidié con el pensamiento de estudiantes y padres de
familia, y se vio reflejada en las inscripciones de nuevos alumnos en la Facultad. Hoy en
dia la demanda por estudiar programas de ingenieria a nivel nacional e internacional no
es la deseada, ya que como se sabe en los comportamientos o en las preferencias de
estudios todas tienen un ciclo, y hoy en dia las preferidas son las de corte administrativo,

salud y derecho.

A medida que las telecomunicaciones se desarrollan, su campo de accién se hace mas
interdisciplinario, pues hace uso de la fusion de areas de conocimiento, tan variadas como
la medicina, el derecho, la administracién, generando cambios drasticos por la generacion
de nuevos productos y servicios mas eficientes y mas “inteligentes”. En consecuencia, el
programa de Ingenieria de Telecomunicaciones de la USTA se crea como respuesta
interdisciplinaria a los problemas complejos y a los desafios actuales en el campo de las
comunicaciones. El programa se caracteriza por la integracion de disciplinas que
articulan conocimientos sobre electrénica, la informética y las comunicaciones, con el
propésito de lograr solucion a problemas en radiocomunicaciones, teleméatica y

procesamiento de sefial.

Actualmente la participaciéon de estudiantes, egresados y docentes en estudios de
formacion en pregrado, especializaciones, maestrias y doctorados en Universidades del
extranjero, les ha permitido interactuar con grupos de investigacion en el desarrollo de
proyectos que fomentan la productividad y la competitividad, con la utilizacion de
tecnologias que se proyectan ser incorporadas en los procesos productivos y de
fabricacion.
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Mision de la Facultad. La misién de la Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones de
la Universidad Santo Tomés seccional Bucaramanga es la de formar profesionales
integros para el fomento, desarrollo y crecimiento del sector de las telecomunicaciones,
los cuales contribuiran al liderazgo empresarial de la region, a la democratizacion de la
educacién y de la informacion, como también, a la generacion de empleo mediante la
creacion de empresas de base tecnoldgica, con arraigo en el pensamiento humanistico y
cristiano de Santo Tomas de Aquino.

Visién de la Facultad. La vision de la Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones de
la Seccional en los préoximos siete afios es constituirse como referente nacional e
internacional de calidad académica, cientifica e investigativa en el area de las
Telecomunicaciones, en el sector publico y privado, a través de la creacion de centros de
investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+l), certificados ante organismos nacionales
como el Sistema Nacional de medicion y metrologia, y certificaciones internacionales I1ISO
9000, entre otras, para de esta forma contribuir al liderazgo de la region y del pais.

1.1.3 Programa de Ingenieria Mecatrénica. En el afio 1997 bajo la direccién de Fray
Marco Antonio Pefa Salinas, O.P se constituy6 la Division de Ingenierias, y con ella la
Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones. En el segundo semestre de 1999 se crea
la Facultad de Ingenieria Mecatrénica con el propésito de impulsar el desarrollo regional y
nacional; ayudando a la industria en la implementacién, disefio, fabricacién, modificaciéon y
mantenimiento de todo tipo de maquinaria 0 equipo especializado para la produccion;
colaborando con el gobierno en el disefio, montaje y ejecucién de los planes de desarrollo
regionales, asi como con el plan nacional de desarrollo y tecnificacién de la industria, con
el objetivo claro de mantener una calidad en nuestros productos que permita competir en
un mercado gue se ve afectado cada vez mas por los efectos de la globalizacién. Entre
las razones que motivaron a la Universidad Santo Tomas para crear el programa de
Ingenieria Mecatronica en la seccional de Bucaramanga, se anotan las siguientes:

De orden social:
- Formar lideres con conciencia social, capacitados para producir ideas que conlleven al

desarrollo industrial y social de la region y la nacion, creando fuentes de trabajo y
mejorando las ya existentes en beneficio de la comunidad.
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- Apoyar la modernizacion, automatizacion, equipamiento, desarrollo tecnoldgico e
incorporacién de nuevas tecnologias en los procesos productivos de la region y el

pais.

- Formar profesionales integrales altamente capacitados en el manejo, mantenimiento,
disefio y fabricacion de toda clase de equipos, maquinas, procesos de produccién e
inclusive, en el desarrollo de productos de consumo de alta tecnologia, para asi

satisfacer la gran demanda que al respecto tiene esta region del pais.

- Formar expertos mecatronicos con sensibilidad, que comprendan que el desarrollo de
la tecnologia no es para desplazar al ser humano de los procesos productivos de la
industria, sino que se convierte en la herramienta facilitadora de los trabajos manuales
repetitivos, monétonos y peligrosos que arriesgan la misma capacidad fisica y mental

del ser, sin permitir el progreso de la persona como tal.

De orden econdmico:

- El progreso econémico de sector industrial en la region y en el pais en general,
depende de la capacidad de adaptacion e implementacion de las nuevas tecnologias
en las lineas y procesos de produccion de las fabricas. El ingeniero mecatrénico es el
profesional llamado a realizar esta labor indispensable en las empresas que pretendan

formar parte de la globalizacion del mercado con sus productos.

- La Universidad Santo Tomas justificO la creacion del programa de Ingenieria
Mecatrénica para formar ingenieros especializados en el manejo, disefio, fabricacion,
montaje, puesta en marcha y mantenimiento de todo tipo de maquinaria y equipo
industrial, que satisfagan las necesidades de automatizacién de las empresas de esta
region y del pais en general, apoyando a la comunidad y generando fuentes

alternativas de trabajo en torno a este proceso de desarrollo industrial y econdmico.

- Silas industrias de una regién o pais se desarrollan productivamente, la economia de
esa regién o pais se desarrollara proporcionalmente. Formar parte integral de este
proceso de desarrollo cientifico, tecnolégico, social, cultural y economico por medio de
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un programa adecuado de profesionalizacién del recurso humano es deber de la

Universidad.

De orden académico:

- En el sector productivo de la regién se hace evidente la falta de ingenieros altamente
especializados en el disefio, fabricacion, mantenimiento de maquinaria, equipo,
procesos de produccién y productos terminados de alta tecnologia. La Facultad
propone una fusion de areas de conocimiento, debido a que los programas ofrecidos
hasta ahora por las universidades son las ingenierias de tipo clasico que requieren de

complementacion especializada inclusive después de obtenido el titulo de ingeniero.

- La Facultad de Ingenieria Mecatrénica pretende brindar a la industria en general, un
profesional mas especializado y competitivo en un tiempo prudente y acorde con las
necesidades actuales y futuras del sector productivo de la regién y el pais. Es

obligacion de las universidades prever y formar para el futuro tecnoldgico del pais.

Mision de la Facultad. La Facultad de Ingenieria Mecatronica de la Universidad Santo
Tomas seccional Bucaramanga tiene como misidbn promover a través de espacios
académicos, la formacion integral de los estudiantes, propiciando el ambiente adecuado
para aprehender conocimientos cientificos y tecnoldgicos en los campos de la electrénica,
mecanica e informatica, complementada con el control y la roboética, a través de la
investigacion, el trabajo grupal, el desarrollo y la solucion de problemas con el fin de dar
respuesta a las necesidades del sector productivo, la sociedad y el pais. Todo lo anterior

fundamentado en el pensamiento humanista y cristiano de Santo Tomas de Aquino.

Visién de la Facultad. La Facultad de Ingenieria Mecatrénica de la Universidad Santo
Tomas Seccional Bucaramanga en los préximos siete afios, se proyecta como referente
de mecatrénica en el sector publico y privado a través de la promocion de la investigacion
y el desarrollo tecnolégico al servicio de la industria y la comunidad en general con el

propésito de apoyar la recuperacion del liderazgo industrial de esta regiéon del pais.
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: SITUACION ACTUAL

La Universidad Santo Tomas, Seccional Bucaramanga, ha experimentado cada semestre
un decrecimiento en el ingreso de estudiantes para sus programas de ingenierias
(Telecomunicaciones y Mecatrénica), lo cual esta representando para el programa en si
mismo, un punto de insostenibilidad financiera por los bajos ingresos econémicos y por
ende, un bajo perfil corporativo. Este comportamiento lo podemos evidenciar en las
estadisticas que se presentan a continuacion desde el primer semestre del afio 2000 al

segundo semestre del 2008.

1.2.1 Facultad de Ingenieria Mecatrdnica. El comportamiento de inscritos y
matriculados para el primer semestre del afio 2000 fue de 87 estudiantes inscritos, de los
cuales 66 se matricularon; lo cual refleja el nivel de aceptacion para la fecha del programa
de Ingenieria Mecatronica; se puede inferir que la novedad y el perfil de la carrera
interesaba y seducia a los estudiantes.

Pero, tal como lo ilustran la tabla 1 y las figuras 1 y 2, la situacion inicial fue decayendo
hasta el punto que hoy dia se tiene un promedio de matriculas entre 7 u 8 estudiantes por

semestre.

Tabla 1. Inscritos vs. Matriculados primer semestre académico

Afio Inscritos Matriculados
2000 87 66
2001 68 51
2002 35 24
2003 31 27
2004 21 14
2005 29 20
2006 28 16
2007 18 12
2008 29 20

Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008
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Figura 1. Evolucion de Inscritos Primer Periodo Académico
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Figura 2. Evolucién de Matriculas Primer Periodo Académico
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008
A partir del afio 2001 se presentd una reduccion sistemdtica de inscritos y matriculados

para el programa cuyo comportamiento toc6 fondo durante el afio 2007 donde se

matricularon 12 estudiantes de 18 inscritos.
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El comportamiento estadistico de aspirantes durante los segundos semestres de los afios
2000 al 2008 presenta un comportamiento mas preocupante, llegando a un punto minimo
de 2 estudiantes matriculados en el afio 2005 y mostrando a partir de alli un
comportamiento significativamente bajo de estudiantes, tanto inscritos como matriculados,
estabilizandose entre 7 u 8 por semestre, tal como se puede observar en la tabla 2 y las

figuras 3y 4.

Véase la Tabla 2.

Tabla 2. Inscritos vs. Matriculados segundo semestre académico

Afio Inscritos Matriculados
2000 32 26
2001 12 8
2002 5 3
2003 9 7
2004 11 9
2005 2 2
2006 8 7
2007 8 7
2008 11 8

Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008

Figura 3. Inscritos Segundos Semestres 2000 — 2008
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Figura 4. Evolucion matriculas segundos semestres 2000 — 2008
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008

Como se puede evidenciar en las estadisticas, la respuesta en inscritos y matriculados
para el programa de Ingenieria Mecatronica no muestra indicios de mejora, lo cual genera
que al interior de la Universidad se realicen preguntas entorno de esta situacion, las

cuales en parte buscan respuesta a partir del presente estudio.

1.2.2 Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones. EI comportamiento estadistico
del programa de Ingenieria de Telecomunicaciones durante los ultimos ocho afios
muestra un comportamiento similar al de Ingenieria Mecatronica con una marcada
tendencia a la baja, tanto en los estudiantes inscritos como matriculados durante los

primeros semestres como de los segundos.

Se observa con claridad que para el afio 2000 la demanda hacia el programa de
Ingenieria de Telecomunicaciones era alto; se llegd a tener 102 inscritos frente a 22

durante el primer semestre del afio 2008.
La reduccion es notoria afectando por ende el comportamiento del programa en si mismo

y el contexto econémico — financiero de la Universidad, que se ve sometida a asumir los

costos de su desarrollo sin percibir los ingresos econémicos suficientes.
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La situacién de inscritos y matriculados, tanto para los primeros semestres como de los
segundos, en el periodo 2000 — 2008, se visualiza en las tablas 3 y 4, ilustradas en las

figuras 5,6,7 y 8.

Tabla 3. Inscritos vs. Matriculados primer semestre 2000-2008

Afio Inscritos Matriculados
2000 102 81
2001 96 73
2002 98 77
2003 58 46
2004 58 43
2005 40 27
2006 26 16
2007 25 18
2008 29 22

Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008

Figura 5. Evolucion inscritos primer semestre 2000 — 2008
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Figura 6. Evolucion matriculas primer semestre 2000 — 2008
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008
Tabla 4. Inscripciones y matriculas segundos semestres 2000 — 2008

ARo Inscritos Matriculados
2000 37 26
2001 40 31
2002 23 20
2003 20 15
2004 17 14
2005 14 13
2006 12 9
2007 9 6
2008 7 4

Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008
El punto mas bajo de matriculados en la historia del programa se observd durante el

segundo semestre del 2008 con 4 estudiante sin que esa situacion sea diferente a la de

los semestres anteriores.
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Figura 7. Evolucion de inscritos segundos semestres 2000 — 2008
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA - Fecha: Agosto de 2008

Figura 8. Evolucion de matriculas segundos semestres 2000 — 2008
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Las causas de la problematica existente en las Facultades de Ingenieria Mecatrénica y de

Telecomunicaciones de la USTA son muchas y variadas, debiéndose analizar tanto en el

contexto nacional como en el contexto institucional propio.
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La caracteristica mas notable de la ensefianza de la ingenieria durante la segunda mitad
del siglo XX es la explosién de entidades y su diversificacion. Se inicia a finales de los
afos cuarenta con la fundacion de universidades como la Industrial de Santander, la de
los Andes, la del Atlantico y la del Valle que ofrecen las especialidades de ingenieria
mecanica, eléctrica, quimica, industrial y electromecanica, entre otras. Le sigue la
creacion en universidades ya establecidas, como la Bolivariana, la de América y la
Tecnoldgica de Pereira, de carreras similares. Estimuladas por el establecimiento de las
Acerias Paz del Rio, en los afios cincuenta, se crean facultades de ingenieria metallrgica

en la Industrial de Santander, la Pedagdgica y Tecnoldgica de Tunja y la Libre.

Hacia 1955 existian cerca de treinta programas de ingenieria, con siete denominaciones
basicas (civil, quimica, eléctrica, mecanica, electromecéanica, minas y petréleos), en
quince sedes universitarias. Hasta 1985 la oferta de programas crece moderadamente
para llegar a cien programas con 25 denominaciones diferentes. A partir de 1992, se
produce una verdadera explosion de programas debido a la interpretacion de la Ley 30 de
ese afio y los organismos de control conceden la autonomia de las universidades,
consagrada por la Constitucion de 1991. En el area de INGENIERIA, ARQUITECTURA,
URBANISMO Y AFINES3, segun la tabla No. 5 que se presenta a continuacion, se refleja
un comportamiento fluctuante con relacion al niumero de programas en esta area del
conocimiento en Colombia, lo cual sefala un crecimiento en los primeros afios del
siglo XXI.

Tabla 5. Fluctuacion de programas en arquitectura e ingenieria

AREA DEL CONOCIMIENTO ANO NUMERO DE PROGRAMAS
Arquitectura e Ingenieria 2000 1066
Arquitectura e Ingenieria 2001 1205
Arquitectura e Ingenieria 2002 1381
Arquitectura e Ingenieria 2003 1588
Arquitectura e Ingenieria 2004 1527
Arquitectura e Ingenieria 2005 1526
Arquitectura e Ingenieria 2006 1482

Fuente:http://200.41.9.227:7777/men/consultas/ContenedorRepConsultas.jsp
Fecha: Septiembre de 2008

3 http://200.41.9.227:7777/men/consultas/ContenedorRepConsultas.jsp
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Nota: las estadisticas mas actualizadas consultadas en la pagina oficial del Ministerio de
Educacién nacional a 19 de octubre datan del 2006 como se expresan en el anterior

cuadro.

Segun las estadisticas del SNIES en cuanto al comportamiento de estudiantes
matriculados por afio en ingenieria electrénica, telecomunicaciones y afines en
instituciones publicas y privadas de educaciéon superior en Colombia se observa un
crecimiento en numero hasta el afio 2005 y un decrecimiento a partir del afio 2006, el
cual corresponde con la salida de la oferta educativa de 44 programas, tal como se

puede observar en la tabla No 6 4.

Tabla 6. Fluctuaciones de crecimiento en matriculas de ingenieriay afines

PROGRAMA 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

INGENIERIA
ELECTRONICA, 32.548 36.016 38.394 40.523 42.334 39.016 37.788

T/MUNICACIONES
Y AFINES

Fuente:http://200.41.9.227:7777/men/consultas/ContenedorRepConsultas.jsp
Fecha: Septiembre de 2008

Nota: las estadisticas mas actualizadas consultadas en la pagina oficial del Ministerio de
Educacion Nacional a 19 de octubre de 2008 datan del 2006 como se expresan en el

anterior cuadro.

La proliferacion de entidades, programas y denominaciones puede tener un efecto nocivo
en la calidad de la ensefianza y segmenta a las instituciones. Conviven, entidades de
educacién superior cuyos programas de ingenieria estan a la altura de los de los paises
desarrollados, con otras cuyas ofertas no responden a los desafios de la revolucién
cientifico - tecnoldgica de estos tiempos ni a los grandes problemas de la industria
nacional. En consecuencia, mientras los egresados de las primeras encuentran empleos

bien remunerados y apropiados para su formacion, los de las segundas enfrentan el

4 http://200.41.9.227:7777/men/consultas/ContenedorRepConsultas.jsp
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desempleo y el subempleo, o las empresas contratan bajos perfiles a bajos costos

desestimando el nivel de formacion por la variable costo.

En cuanto a las causas del problema en el &mbito institucional de la Universidad Santo
Tomas se podrian enumerar las siguientes: probable falta de un perfil profesional de los
programas de Ingenierias Mecatrénica y Telecomunicaciones mas acorde al entorno
social circundante; el alto costo semestral de la matricula frente al alto indice de
desempleo que aqueja el entorno social; la carencia institucional de un PLAN DE
MARKETING que posicione a la Universidad como la abanderada en los programas de
Ingenierias Mecatrénica y Telecomunicaciones; el establecimiento de planes publicitarios
a través de la prensa escrita, la radio y la televisién sin tener en cuenta las necesidades
de los estudiantes de secundaria; la falta de un plan concreto y viable que establezca e
impulse la integracion entre las fuerzas empresariales, el Estado Colombiano y la
Universidad, teniendo como obijetivo fundamental la poblacion estudiantil de secundaria.
Estas son algunas de las causas que buscan solucion inmediata para bien de la entidad y

de la sociedad.

De continuar la decreciente demanda de inscritos y matriculados para los programas de
Ingenierias Mecatronica y Telecomunicaciones, la Universidad Santo Tomas se vera
inmersa, en el corto plazo, a una crisis econémico — financiera, al no encontrar punto de
autosostenibilidad, que inclusive puede abarcar el cierre de una o de ambas Facultades,
gue no solamente repercutiran en el ambito institucional sino que también tocaran el

entorno social santandereano.

Es una obligacidn, urgente por demas, de la Universidad buscar alternativas de solucion a
la problematica de inscripciones y matriculas en las Facultades en estudio, que faciliten la
superacion del decreciente ingreso estudiantil al Alma Mater y por ende se logre el
equilibrio econémico — financiero. Para ello, la Universidad debe evaluar los medios para
mejorar los beneficios de las carreras en mencién o reducir los costos de las mismas, sin
descuidar la “ competencia”, es decir, las otras instituciones de educacién superior que

ofrecen los mismos programas o programas similares.
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Por lo anterior, se hace necesario, como alternativa de solucién, establecer un PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING que contenga a su vez un Proceso Administrativo de

Marketing en sus tres etapas fundamentales, a saber:

- Planeacion de actividades de marketing (objetivos, evaluacion de oportunidades,

disefio de estrategias y un plan de marketing, entre otros).

- Implementar el plan o los planes hasta lograr un verdadero programa de marketing

institucional.

- Controlar el Plan y el Programa (medicién de resultados y evaluacién de los avances

logrados).

- Esta teméatica se desarrollara en la PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING
(capitulo 6).

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cuadles son las causas que estan originando una demanda decreciente de inscripciones
y matriculas en los programas de Ingenierias Mecatronica y de Telecomunicaciones al
interior de la Universidad Santo Tomas y cuales son las oportunidades y expectativas que
ofrece la Institucion para los estudiantes de secundaria del Area Metropolitana de

Bucaramanga?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Este aparte se sintetiza en una serie de subpreguntas inherentes al problema en estudio

en forma general y a la formulacién del problema en particular.

- ¢Cuales son las expectativas profesionales de los estudiantes de secundaria
interesados en los programas de Ingenieria Mecatronica y de Telecomunicaciones

frente al conocimiento basico de las mismas?
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¢Cudles son los intereses académicos y profesionales de los estudiantes de
secundaria frente al universo de programas de pregrado ofertados por instituciones de

educacion superior en las diferentes areas del conocimiento?

¢Es suficientemente conocido y reconocido el perfil profesional de las Ingenierias

Mecatrénica y de Telecomunicaciones por parte de la poblaciéon objetivo?

¢, Qué incidencia tiene el precio de las matriculas de las ingenierias mecatrénica y de

telecomunicaciones al momento de tomar la decision de ingreso?

¢Existe suficiente investigacion sobre las necesidades estudiantilies en materia de

carreras de ingenieria, especialmente en Mecatrénica y Telecomunicaciones?

¢, Qué nuevas oportunidades de innovacién presenta la universidad a los potenciales

estudiantes de mecatronica y telecomunicaciones?

¢Qué investigaciones ha realizado la Universidad sobre Mecatrénica vy
Telecomunicaciones teniendo en cuenta las necesidades estudiantiles y los costos de

la carrera?

¢Qué beneficios promueve la Universidad sobre las carreras en estudio como

satisfactores de las necesidades de la poblacion objetivo?

.Sera que la satisfaccion del estudiante antes del ingreso a la Universidad, durante

su permanencia y después de egresado favorece una prolongada relacion rentable?

¢Qué costos ha eliminado la Universidad que no ofrecen valor agregado a los

estudiantes potenciales de Mecatrénica y Telecomunicaciones?

¢, Qué planes de financiacién a mediano y corto plazo a promovido la Universidad para
los estudiantes o familias de bajos recursos que desean estudiar Mecatrénica o

Telecomunicaciones?
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- ¢Qué convenios ha establecido la Universidad con las fuerzas empresariales y con los
organismos del Estado para patrocinar estudiantes de bajos recursos econémicos que

desean estudiar Mecatronica o Telecomunicaciones?.
1.5 DELIMITACION GEOGRAFICA
Aunque la investigacion se circunscribe institucionalmente a la Universidad Santo Tomas,

la poblacién objetivo de estudio est4 determinada por los estudiantes de Educacién Media

Vocacional, sobremanera los de once grado, del Area Metropolitana de Bucaramanga.

35



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar oportunidades de mercado para que las ingenierias de telecomunicaciones y
mecatrénica de la Universidad Santo Tomas, Seccional Bucaramanga incrementen el
porcentaje de ingresos semestral - decreciente en los ultimos afios - entre jévenes de

once grado en el Area Metropolitana de Bucaramanga.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- ldentificar las condiciones en las Instituciones de Educacion Superior del Area
Metropolitana de Bucaramanga en las cuales se inscriben los estudiantes en

programas afines al estudio durante el primer semestre de 2008.

- Conocer si las expectativas profesionales de los estudiantes de once grado de
colegios del Area Metropolitana de Bucaramanga, se ven reflejadas en el
conocimiento que ellos tienen de los programas de ingenierias objeto del presente

estudio.
- Dilucidar oportunidades de mercado para las ingenierias de telecomunicaciones y

mecatréonica de la Universidad Santo Tomas que permitan determinar nuevas

oportunidades que les permita elevar su nivel de ingresos semestral.
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3. JUSTIFICACION

Es bueno establecer las motivaciones que llevan al autor a desarrollar el proyecto y para
ello basta responder a la pregunta ¢POR QUE SE INVESTIGA?. Estas razones pueden

ser de caracter tedrico, metodoldgico o practico.

3.1 CARACTER TEORICO

La investigacion “ldentificar las oportunidades de mercado para los programas de
ingenierias de Telecomunicaciones y Mecatronica en la Universidad Santo Tomas,
Seccional Bucaramanga”, busca mediante la aplicacién de la teoria y los conceptos
basicos del MARKETING (mercadeo, finanzas y clima organizacional) encontrar
explicaciones a situaciones internas de la Universidad (baja demanda de inscripciones y
matriculas en las facultades en estudio, desmotivacién en la poblacion objetivo) y del
entorno (plan de mercadeo, ingresos econdmicos de la poblacion, competencia

institucional) que afectan el Alma Mater.

Lo anterior permitira al autor del proyecto contrastar diferentes conceptos sobre lo que es
un Plan Estratégico de Marketing al interior de la Universidad Santo Tomas, a la vez de
encontrar explicaciones que modifiquen o complementen la situacion actual de demanda

educativa en Mecatrénica y Telecomunicaciones.

3.2 CARACTER METODOLOGICO

A partir de la aplicacién de la encuesta y de su procesamiento, se busca conocer el grado
de identificacion de inscripciones y matriculas de las Facultades de Ingenierias
Mecatrénica y de Telecomunicaciones con los objetivos de la Universidad, su motivacion,
sus estrategias de promocion, los procesos de evaluacién y control y la toma de

decisiones que caracterizan y definen el clima organizacional en el personal asignado a la
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fuerza laboral de las dos facultades y a las necesidades de formacion profesional de la

poblacion objetivo.

3.3 CARACTER PRACTICO

El establecimiento de un Plan Estratégico de Marketing, acorde con los objetivos de la
investigacion, permite encontrar soluciones concretas a problemas de mercadeo (baja
demanda de inscripciones y matriculas en las dos facultades en estudio), clima
organizacional y estructura interna, que inciden en el aspecto econémico — financiero y

de imagen corporativa de la Universidad Santo Tomas, Seccional Bucaramanga.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1 MARCO HISTORICO INSTITUCIONAL DE LA USTA

“Al hacer un breve recorrido de nuestra historia e identidad tomasina y dominicana nos
ubica en el grandilocuente apogeo del siglo XV, conocido en la historia como el siglo de
las innovaciones, la era de los descubrimientos, el final de la Edad Media y el comienzo
de la Edad Moderna. Siglo del esplendoroso renacimiento y también del nacimiento de la

imprenta y el descubrimiento de América.

Es Fr. Tomas Ortiz quien pisa por primera vez nuestro hoy tierra colombiana en diciembre
de 1528; y a escasos diez afios Fr. Domingo de las Casas, primo hermano de Bartolomé,
estaria celebrando la primera misa de fundacién de Santafé de Bogota el 6 de agosto de

1538 en la fecha aniversario de la muerte de Santo Domingo de Guzman.

Los dominicos fundardn pronto su convento en la nueva ciudad y decidiran que en su
claustro los nativos recibiran formacion académica porque el estudio serd su mejor arma
para alcanzar la tan anhelada libertad. El propio fundador de la ciudad capital, Don
Gonzalo Jiménez de Quesada dona a los dominicos sus libros con los cuales naceria en
1573 la primera institucién educativa del Nuevos Reino y que 7 afios mas tarde, en 1580

sera establecida como Universidad Santo Tomas por Bula del Papa Gregorio XIII.

A dos siglos de fundada nuestra Universidad como Primer Claustro Universitario de
Colombia, a sus aulas llegan quienes mas tarde seran reconocidos como auténticos
defensores y luchadores por la libertad de su pueblo. Existe una constancia que precisa
cuantos tomasinos se graduaron durante los cuarenta afios precedentes a la gesta de la
Independencia: en el llamado “Libro de Propinas”, ordenado por el entonces Rector Fray
Antonio Cabrejo, O.P. y que se encuentra en la Biblioteca Nacional, sala de seguridad
145, se constata que entre 1768 y 1808, nuestra Universidad confirié 1.264 titulos de
Bachiller, 390 de Licenciado, 397 de Doctor y 29 de Maestro.
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Entre los principales graduados se encuentran los nombres de Andrés Rosillo (con
estudios en filosofia, teologia y canones); Camilo Torres, autor del célebre “Memorial de
Agravios”, Francisco José de Caldas (graduado en canones), Francisco de Paula
Santander (en filosofia y leyes), Atanasio Girardot (en cdnones) y nuestro ilustre paisano

bumangués Custodio Garcia Rovira (Bachiller en Artes).

La Universidad medieval cultivaba las distintas formaciones profesionales articuladas por
la interfacultad central de Artes o Filosofia, paso obligado para acceder a los estudios
especializados de Teologia, Medicina o Jurisprudencia. Por esta razén, - por integrar
todos los saberes y cultivar una visién de totalidad-, la Universidad cristiana terminé
llamandose “Universidad de Estudio General”. “Estudio General” era el nombre primitivo

de las primeras instituciones de educacién superior, abiertas a todas las “naciones”.

Desde su fundacion, a comienzos del siglo XllI, los dominicos se formaron en torno a la
grandes Universidades, de las cuales, con frecuencia, fueron destacados profesores. En
Su expansion por Europa, cada gran convento dominicano se convertia en Estudio
General, con un curriculo semejante al de las demas Universidades, especialmente la de

Paris.

Al llegar a América, los dominicos trajeron el curriculo de sus Estudios Generales -
disefiado en 1259 por un equipo encabezado por Alberto Magno y Tomas de Aquino-.
Con él organizaron las primeras Universidades coloniales, entre ellas, la Tomistica del
Nuevo Reino de Granada, definida como “Universidad de Estudio General”, por la Bula
fundacional de 1580, restaurada en Colombia en 1965, después de un periodo de mas de

100 afios™.

La Universidad Santo Tomas, con personeria juridica 3645, del 6 de Agosto de 1965, del
Ministerio de Justicia, cuenta con una sede central en la ciudad de Bogota, dos
Seccionales ubicadas en las ciudades de Tunja y Bucaramanga y dos extensiones, en las
ciudades de Medellin y Villavicencio, en las cuales desarrolla programas de pregrado,

postgrados y maestrias en diferentes areas del conocimiento.

® RUEDA ACEVEDO, Fr. Orlando, Discurso Ceremonia de Graduacion Universidad Santo Tomas, septiembre
de 2008.
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La Seccional de Bucaramanga fue creada mediante el Acuerdo No. 4, de 1972, del
Consejo Superior de la Universidad. EI ICFES concedi6 licencia para iniciar labores, por
el Acuerdo No. 47, del 23 de julio de 1972. La USTA, Seccional Bucaramanga, cuenta con

14 programas de formacion profesional.

La Seccional Bucaramanga inicia labores administrativas y docentes en las instalaciones
del Colegio Cristo Rey, ente fundado y orientado por la Comunidad Dominicana desde
1950, el cual desaparece afios después para darle paso a la Universidad Santo Tomas.
Las labores académicas se inician el siete de marzo de 1973 con las siguientes
Facultades: Derecho y Ciencias Politicas, Economia y Administracién de Empresas y
Contaduria Publica. A la fecha su desarrollo académico, investigativo y de proyeccién
social es significativo; son catorce programas de pregrado en las ciencias econémicas,

artes, ingenieria, humanidades y salud.

En este contexto surgen nuevos programas como es el caso de los adscritos a la Division
de Ingenierias y Arquitectura como Ingenieria de Telecomunicaciones en primera
instancia y Mecatronica afios después. Los programas aqui sefialados son considerados
pioneros en abordar estas éareas del conocimiento, puesto que para la fecha de
implementacion, ninguna universidad a nivel nacional los ofertaba y asi mismo su
desarrollo conceptual responde a tecnologias de importante desarrollo y con proyeccion al

futuro.

El buen comportamiento durante los primeros afios fue notable, e incluso fue pie para que
la Universidad Santo Tomas abriera el programa de ingenieria de telecomunicaciones en
las sedes de Bogota, Medellin y Bucaramanga. El declive en el ingreso estudiantil
semestralmente se inici6 a partir del afio 2000, estableciéndose 18 estudiantes por
semestre para el caso de Bucaramanga, lo cual no refleja lo que estudiantes, egresados,
entorno empresarial y Universidad esperaban y esperan hoy dia. Similar comportamiento
refleja el programa de ingenieria mecatronica el cual no ha mostrado estabilidad en el

ingreso semestral de estudiantes.

4.1.1 Misidn Institucional. La Mision de la Universidad Santo Tomas, inspirada en el
pensamiento humanista cristiano de Santo Tomas de Aquino, consiste en: “promover la
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formacion integral de las personas, en el campo de la Educacién Superior, mediante
acciones y procesos de ensefianza-aprendizaje, investigacion y proyeccion social, para
que respondan de manera ética, creativa y critica a las exigencias de la vida humana y
estén en condiciones de aportar soluciones a la problematica y necesidades de la

sociedad y del pais”.

4.1.2 Objetivos Institucionales. Los objetivos de la Universidad Santo Tomas son:

- Promover la formacién integral de los estudiantes y su capacitacién cientifica,
investigativa, técnica y profesional en la perspectiva del espiritu universalista de
Tomas de Aquino, de su cosmovision y de la concepcion filoséfica y cristiana del

hombre, de la ciencia y de la historia.

- Formar lideres, con sentido critico de la realidad y compromiso ético, para llevar a
cabo los cambios necesarios en la vida social y promover el desarrollo integral de

nuestro pueblo.

- Vincular sus diferentes unidades académicas a proyectos de desarrollo regional y
promocién de comunidades, que reciban el apoyo cientifico y técnico de cada

especialidad.

- Formar y consolidar la comunidad académica de la Universidad y promover la

interrelacién con sus homoélogas, a escala nacional e internacional.

- Establecer convenios interinstitucionales, tanto a nivel nacional como internacional,
con Universidades y Centros de Estudios Superiores donde los profesores,
estudiantes y egresados puedan completar sus estudios de pregrado y postgrado y
faciliten la incorporacion de la Universidad a los avances cientificos y tecnolégicos, en

orden a un progreso académico constante.

- Fomentar la cooperacion entre las Universidades que, en distintas partes del mundo,
llevan el nombre y los principios de Santo Tomas de Aquino, para acrecentar el comun
patrimonio espiritual.
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4.2 MARCO TEORICO

4.2.1 Naturalezay alcance del marketing. Con regularidad el concepto de marketing es
empleado de manera ambigua, asimilandolo a actividades diversas como las ventas,
distribucion, planeacion y andlisis de mercado, que en algin momento de la gestion del
marketing las contiene, puesto que son una pieza mas dentro de su engranaje. En un
sentido mas amplio, el marketing se centra en las relaciones de intercambio o transaccién
de valores en la busqueda de las necesidades del consumidor y la satisfaccion de las

mismas a través de todas las acciones que se tracen.

Desde esta perspectiva, el marketing como ciencia de intercambio busca generar
sinergias que propicien un beneficio comdn para todos los intervinientes en el proceso, a
saber:  cliente-proveedor-distribuidor-empresa u  organizaciéon. Visto asi, el
comportamiento de los consumidores, compradores o usuarios de un servicio buscan la
satisfaccion de una necesidad y por ende, se constituye en responsabilidad del marketing

preguntarse frente a ello: ¢,por qué, donde, cuando y como?

A su vez, el comportamiento del vendedor o satisfactor de las necesidades, mediada su
relacién por un intercambio, debe imperativamente cuestionarse frente a su funcion: ¢ por
qué produce o presta un servicio? ¢qué politicas de precio tiene frente al servicio y con

relacion al mercado? ¢donde, como y cuando presta el servicio?

En este sentido, habra que desarrollar un modelo institucional propio, pensado desde el
consumidor, que facilite la relacion comercial o de intercambio. Y finalmente, habra que
visualizar las consecuencias sociales que de esa relacién se genere y asi comprender el
comportamiento de los compradores, vendedores e instituciones y lo que ello genera para

la sociedad.

Hacia 1960 el marketing estaba reducido al area econdmica-empresarial de las
organizaciones, relacionada directamente con el resultado de actividades en decisiones

que no ha participado. KOTLER® (1972) sefiala que el marketing debe interesarse en

® KOTLER, A. Generic Concepto f Marketing” Journal of Marketing, Vol 36, nim. 2. 1972. p. 46-54
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cémo se crean, estimulan o facilitan las transacciones entre dos partes, considerando que
los valores no se limitan a bienes, servicios o dinero, sino que incluyen otros aspectos

como tiempo, energia y sentimientos.

Fruto de los diversos debates se pasa a entender el marketing como la ciencia del
comportamiento que explica las relaciones de intercambio. HUNT (1983)7, cataloga
entonces las teorias del marketing en tres: dicotomia sector lucrativo/no lucrativo,
dicotomia micro/macromarketing y dicotomia positivo/normativo. En este sentido se
reconoce al marketing como un proceso de planificacion, creacién y disefio de productos,
precio y promocion, en el ambito organizacional, en la blusqueda de la satisfacciéon

generada por la relacién de intercambio.

La evolucion del concepto de marketing es llevada a un planteamiento, en el cual, segun
SANTESMASES (1992)%, “el marketing es una manera de afrontar los negocios,
consistente en la creacion, desarrollo y comercializacion de relaciones de intercambio a
largo plazo con distintos grupos e individuos de tal manera que las partes implicadas

obtengan la satisfaccion de deseos y necesidades”.

4.2.2 El escenario global®. Para entender acerca de la globalizacién es indispensable
comprender el concepto de economia global; éste se basa en un mundo sin fronteras,
donde los negocios nacionales dejaron de ser lo fundamental, para llegar a mudltiples
escenarios. Por tanto, lo que ocurra en Shangai o Singapur afecta como si estuviera
ocurriendo en el patio de la casa, por decirlo de un modo coloquial. El marketing, asi
como la economia, se han globalizado y por ende las estrategias que se tracen deben

estar mediadas por relaciones universales.

En este sentido, el desarrollo de la informatica y las comunicaciones a través del mundo

en tiempo real han revolucionado la humanidad y por ende, el concepto de la economia,

" HUNT, S.D. (1983) General Theories and the fundamental Explanada of Marketing, Journal of Marketing, vol
40 N. 3 pp.9.17

8 SANTESMASES MESTRE, M. (1992), Marketing: Conceptos y estrategias, Pirdmide, Madrid.

® OHMAE, kenichi. El proximo escenario global. Bogota: Grupo Editorial Norma. 2005. 361 p.
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considerandosele, entre otras razones, como globalizada. Los tratados de libre comercio u
otros acuerdos han ido eliminando los aranceles y generando acuerdos internacionales,

produciéndose una interdependencia entre los paises del mundo.

A su vez, el capital es otro de los factores que ha contribuido a cambiar la dindmica del
mundo, pues la supresién de fronteras econdmicas para las naciones facilita que capitales
de todo el mundo participen activamente de la economia de un pais. Ejemplos de ello, los
hay diversos y en el caso colombiano, se evidencia con el “vaivén del délar”, lo cual pone
en jaque la estabilidad de la economia en un mercado altamente competido y lleno de

particularidades.

La presente realidad econ6mica exige la construccion de un nuevo paradigma para
entenderla; aun se estudian en las universidades como principio rectores los postulados
sabios en su momento de Smith y Keynes, sin entender con suficiente rapidez que

estamos habitando el siglo XXI y la economia ha cambiado.

Manifiesta Gilmore (2000) “Las empresas no necesitan gerentes de producto para
construir relaciones de aprendizaje; necesitan gerentes de cliente. Tal como lo indica la
expresion, los gerentes de cliente supervisan la relacion con éste. Aunque tienen la
responsabilidad de un portafolio de clientes con necesidades parecidas, también es su

deber obtener tantas ventas como les sea posible™.

La economia global ha generado en definitiva nuevos modos para hacer negocios, nuevas
maneras de entender las razones del precio/utilidad, nuevos conceptos de geopolitica y

un nuevo modo de entender las relaciones humanas.

Plantea Ohmae que “nuestro panorama ha cambiado de manera radical: EIl mundo esta
acosado por una guerra generalizada entre los dogmas del viejo pensamiento econémico,
con todo su consiguiente bagaje, y la economia global" El reto para las actuales

generaciones es saber conciliar el pasado con lo actual y poder avanzar de un modo

10 GILMORE, JAMES H., Marketing 1x1 , Harvard Business Review, Grupo Editorial Norma,2000, pag 99.
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certero por un mundo globalizado, con la estabilidad y certeza que so6lo concede el saber

lo que se esta haciendo.

Todo parece indicar que el concepto de regidén, que otrora fortaleciera las economias
locales, ahora se valida para las naciones. Se plantean por cercania, parametros
culturales, conveniencias politicas y alianzas estratégicas entre naciones, que les permite
inclusive unificar moneda, derechos civiles y politicos, entre otros factores, que los
constituye en un blogue fuerte y competitivo frente a otras regiones del mundo. Un
ejemplo claro de ello es la Comunidad Econémica que agrupa la mayor parte de naciones

de Europa, con todas las prerrogativas que ello trae consigo.

El concepto de estado-nacion en algin momento, quizds no muy lejano, sera sustituido
por el de region y serd el nuevo modelo para entender la economia, la politica, la
sociedad y la cultura. Asi se impone una nueva escala de valores en la organizacién

geopolitica del mundo como ya se evidencia.

Una regién ademéas de la flexibilidad necesita del marketing. Flexibilidad en el sentido de
adaptarse a los cambios que el medio le impone y de estar siempre abierto a buenas
oportunidades que un mundo globalizado depara. Para el Marketing, las verdaderas
estrategias de mercadeo surgen de las oportunidades que son detectadas,
dimensionadas y adecuadamente explotadas. La voluntad de tener éxito es una de las
principales condiciones para surgir en un medio globalizado y asumir con decision la

posicion en un mundo de relaciones altamente variables y cambiantes.

Otro de los factores definitivos en el fendmeno de la globalizaciéon es el desarrollo de la
tecnologia, en particular, las que tienen que ver con la transferencia de datos y el
almacenamiento eficaz de los mismos. Estos avances se reflejan en impactos sobre los
mercados de dinero y sobre el concepto de mercado redefinido a partir del internet,

entendido este como la gran autopista de informacion mundial.

En este sentido, el desarrollo de plataformas tecnolégicas a nivel orbital han generado

facilidades en los procesos de comunicaciéon, que proporcionan agilidad y eficiencia. Cada

dia es creciente el nimero de usuarios que visitan internet por distintos motivos, entre
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ellos, los econdmicos; sin hablar de quienes a nivel organizacional o individual crean las

paginas web.

4.2.3 La inteligencia emocional (IE). El tema de la inteligencia emocional aplicada al
marketing, ha sido abordada por multiples estudiosos en la materia y por eso se
encuentra relacionada con diversas areas del conocimiento, puesto que pasa por el ser
humano antes que por una serie de pautas o comportamientos indexados o copiados de
un recetario de modos de acercarse al cdmo aprender, relacionarse, comprender o
interactuar. Se empieza a hablar de la Inteligencia Emocional, en el mundo cientifico, en
la década de los 90 por los investigadores Salovey y Mayer, quienes hicieron los
planteamientos fundamentales en la materia, los cuales a la fecha han sido ampliados y

complementados.

Con posterioridad, se han desarrollado otros modelos de IE, tales como: el modelo de
habilidad de Mayer y Salovey (1997), el modelo de competencias emocionales de
Goleman (Goleman, 1998; 2001) y el modelo de Bar-On de Inteligencia Emocional-Social
(IES; Bar-On, 2006).

Desde una mirada cientifica, la IE evalla tres dimensiones: atencion a los sentimientos,
claridad emocional y reparacién de las emociones. La atencion a los sentimientos es el
grado en el que las personas creen prestar atencion a sus emociones y sentimientos;
claridad emocional se refiere a como las personas creen percibir sus emociones y por
ultimo, reparacion de las emociones alude a la creencia del sujeto en su capacidad para

interrumpir y regular estados emocionales negativos y prolongar los positivos.

En el sentido estricto la inteligencia emocional tiene cuatro pilares que son: el
conocimiento emocional que crea un espacio de eficiencia personal y confianza mediante
la honestidad emocional, la energia, la conciencia, la intuicién y la conexién con el otro. El
segundo pilar es la aptitud emocional que forma la autenticidad del individuo, la
credibilidad y flexibilidad en las relaciones con el otro, mejorando por ende sus relaciones
interpersonales. La profundidad emocional, es la oportunidad de buscar la trascendencia y

la profundidad en si mismo para la busqueda de la satisfaccién interior.
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La alquimia emocional permite crear y desarrollar el espiritu innovador que todo ser
humano posee y le permite plantear alternativas de solucion a las situaciones que el

entorno y la realidad determinan.

Uno de los principales tables de la administracion moderna es la dificultad de las
personas para aceptar aspectos diferentes al raciocinio propio del conocimiento; en
cambio se propone un acercamiento al sentimiento que proviene del sentimiento que
motiva a identificar alternativas. Las actitudes mas perjudiciales en las organizaciones es
el no debemos y el no atreverse a resolver fusionando y buscando el equilibrio entre la

razon del conocimiento con el sentimiento.

Para desarrollar este componente se requiere ser honesto emocionalmente y para ello se
necesita escuchar los sentimientos de la verdad interna que provienen en su mayor parte
de la inteligencia emocional, vinculada con la intuicién y la conciencia, reflexionar sobre

ello y actuar en conciencia.

La honestidad emocional implica ser honesto consigo mismo y respetar la conciencia del

corazén como de la cabeza.

La energia emocional corresponde a la capacidad de un ser humano de sobreponerse a
las situaciones adversas, contrarias o de saturacion. En un mundo complejo y saturado de
actividad a veces lo mas importante como pueden ser las metas personales, los
propésitos y la humanidad, se diluyen, perdiendo sentido lo que hacemos y cayendo en la

rutinaria repeticién de las acciones.

Cuando una persona se muestra tensa o cansada, su inteligencia emocional se ve
afectada y todo indica que los problemas se hacen insalvables o insuperables. En
oposicion, cuando observamos la tensién creativa nos mantenemos alerta y dispuestos a
sobreponernos. Cuando el ser humano se siente lleno de energia y tranquilo las
percepciones del mundo y de si mismo siempre seran las mejores. Para la inteligencia
emocional toda sensacion es una sefial; esto significa que todo debe ser valorado en su
real significacion y se constituye en un indicio que puede conducir a la resolucion de una
situacién compleja o que aparentemente lo es.
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Se hace necesario reconocer y sentir las emociones en lugar de negarlas o minimizarlas;
escuchar la informacion que la emocién da y guiar ala energia emocional hacia una

respuesta constructiva apropiada.

La inteligencia emocional incita a: escuchar, aclarar, valorar, aprender, considerar,
recordar, simpatizar y hasta cambiar en virtud de las relaciones que el entorno personal y
laboral van demandando. No sélo significa percibir sentimientos, impulsos, sutilezas e
ideas imprecisas sino también controlarlos; se trata de una expansion del espiritu y una
renuncia a caprichos.

Con la inteligencia emocional se logra la asimilacion de las informaciones procesadas por
el ser humano y que debe ser asimilada de manera rapida, espontanea y sin largas

disquisiciones.

La aproximacion al concepto de inteligencia emaocional es despertar a una vision diferente

de la realidad en el ser, en el pensar y en el actuar.

4.3 MARCO CONCEPTUAL

4.3.1 Orientacion integral del marketing. Desde esta consideracion, la orientacion
integral del marketing se interpreta desde la Optica del consumidor, competidor,
distribuidor-proveedor, entorno y coordinacion interfuncional. Esta propuesta permite que
las empresas u organizaciones alcancen un doble objetivo: vocacion por el servicio al
cliente y aumento de la rentabilidad en virtud del establecimiento de relaciones de

fidelizacion con los mismos.

Con este enfoque de marketing se controlan todos los factores que median el entorno y
las decisiones en esta materia se apoyan desde el punto de vista del consumidor al
integrar todos los esfuerzos de marketing desde un plan integrado. La innovacion de
producto o servicio se determina desde las oportunidades y necesidades del mercado y
se realiza una segmentacién precisa que se ajusta a las exigencias de la demanda. En
cuanto a otras variables, como el precio, se determina por la sensibilidad del mismo en el

mercado y los costos de produccion y operacion. Hay variables claras de comunicacion en
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funcion del producto o servicio desde la Optica del consumidor y a partir de las

necesidades del mismo. Esas variables son:

Producto. Las caracteristicas que reine un producto o los servicios que este conlleva
para satisfacer las necesidades del consumidor son uno de los componentes
fundamentales del marketing moderno, ya que esta variable condiciona en gran

porcentaje las decisiones comerciales.

Los principales aspectos que se deben considerar en funcion de un producto o servicio,
que contribuyan a la toma de decisiones de marketing son: desarrollo y lanzamiento del
producto y/o servicio, reposicién y/o mantenimiento, operaciones competitivas, calidad,

marca e imagen.

Precio. Determinar la relacion calidad-precio que determine el valey for money que es en
la practica el valor que un consumidor o usuario esté dispuesto a pagar por el servicio.
Para ello es necesario establecer con claridad los factores que estimulan la demanda, de

tal forma que garanticen la sostenibilidad y sustentabilidad en el largo plazo.

La decision relativa al precio como funciéon de marketing, debe estar mediada por
variables como: los costos de operacion, sensibilidad de la demanda de los servicios en
relacion directa con la oferta, el manejo del precio por parte de la competencia,

estrategias competitivas de precios y la relacion calidad - precio.

Comunicacion. Todo proyecto de marketing lleva implicita una estrategia comunicacional
que permita que el producto o servicio sea suficientemente conocido por el publico
objetivo al cual se ha direccionado la estrategia, en particular los atributos del servicio y
los elementos diferenciadores con la competencia, brindandole notoriedad en el contexto,

para que contribuya a incentivar la demanda del mismo.

Entre las funciones de la comunicacion empresarial estan las de informar, influir, persuadir
y estimular a los clientes o usuarios del servicio para que conozcan, acepten y demanden

la oferta realizada por los diferentes medios y canales de distribucion. Bajo el concepto de
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comunicacion en el plan de marketing se contempla lo relacionado con publicidad,

promocién de ventas y relaciones publicas.

Plan de Marketing. Bajo este concepto se establecen los criterios para la articulacion y
cohesion del producto, precio y comunicacion; lo cual permite establecer publico objetivo
seleccionado, objetivos de marketing, metas de productividad esperadas, estrategia

disefiada, presupuesto y tiempos esperados para el desarrollo del plan de marketing.

4.3.2 El Mercado. Un estudio de marketing lleva implicito el conocimiento del mercado o
nichos de mercado donde se implantara el mismo, entendido éste “como las personas u
organizaciones gque tienen la necesidad de un producto o servicio, potencialmente lo
pueden desear; sino lo desean en la actualidad, y ademas disponen de los recursos y las

»nll

capacidades de diferentes indoles necesarias para adquirirlos Visto desde esta

perspectiva el conocimiento del mercado permite asumir posiciones criticas y asertivas
frente al mismo y el servicio o producto en cuestion que optimizara la toma de decisiones.

Estos se pueden clasificar de acuerdo a varios criterios:

- Tipo de Demanda: enfocados hacia mercados de consumo inmediato, duraderos y de

servicios y los mercados organizacionales.

- Nivel de Competencia: caracterizado por el monopolio de la oferta, oligopolios y

competencia monopolistica.

- Ambito Geografico-Espacial: local, regional, nacional e internacional.

- Naturaleza de los Productos: agropecuarios, materias primas, bienes manufacturados,

servicios (salud, educacién, agua potable, entre otros), activos financieros e ideas.

" ESTEBAN TALAYA, Ageda. Principios de Marketing. Bogota: ESIC, 1997. p.52
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- Caracteristicas del Consumidor: sociodemograficas, econémicas, culturales, estilos de

vida y consumo.

- Intensidad de la Oferta y la Demanda: mercados de compradores y mercados de

vendedores.

- Ambito Temporal: corto, mediano y largo plazo.

4.3.3 El marketing en una era de la diversidad. Una nueva tendencia en términos de
marketing es la que parte de un concepto contemporaneo: la diversidad, que ejerce
influencia en los diferentes 6rdenes de la sociedad, entre los que se encuentran el

econdémico y politico.

Los consumidores “exigen” y por ende obtienen mayor variedad y alternativas en
productos y servicios. Esta diversidad y los nichos de mercado llegan a generar
problemas de adaptacion y comportamientos en el mercado. Esta teoria del marketing
sefiala la individualizacion, en contravia de las tendencias de mercados masivos carentes

de segmentacion.

Comercializar productos o servicios en la era de la diversidad significa:

- Mas opciones para los productores de bienes y servicios y mas alternativas para los

consumidores.

- Menos diferenciacion entre servicios similares, desde el punto de vista del cliente.

- Una competencia mas intensa en la cual los esfuerzos promocionales cada vez se
parecen mas, convirtiéndose en una especie de interferencia para los consumidores

en el mercado.

- Informacién que los consumidores desechan a partir del conocimiento cualificado del

servicio que se esté ofertando.
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- Individualizacién segun los usuarios mas selectivos frente a la oferta.

Para sectores sensibles del mercado y particulares como el de la educacion las
comprobadas técnicas de marketing tradicionales no sirven para mucho; hablar de
participacion en el mercado es un sofisma de distraccion. Hay que analizar el tema desde

la capacidad de satisfacer necesidades particulares de formacion en educacion superior.

El marketing masivo de otrora ofrecia soluciones faciles, marcadas generalmente por

estrategias agresivas de publicidad en medios masivos.

Es necesario racionalizar el gasto y focalizarlo a quien corresponde, propendiendo por

quien realmente toma la decisién de compra.

4.3.4 Marketing de servicios. Las organizaciones que actian en los mercados de
servicios se encuentran de manera permanente enfocadas hacia la comercializacion de
productos intangibles o a la generacion de satisfacciones o utilidades intangibles dentro
de una amplia gama de servicios, a saber: financieros, hoteleria y turismo, transporte,

comunicacion, educacion, salud, personales, recreativos, publicos y profesionales.12

El consumo de servicios conlleva, a partir del conocimiento de los gustos, deseos y
necesidades de los consumidores, a desarrollar estrategias a la medida de los
consumidores. En este sentido, el conocimiento de las anteriores variables, permitira

satisfacer las necesidades cuando demanden el servicio.

El enfoque dado al marketing de servicios, orientado hacia la satisfaccion de los
consumidores, supone que la prestacién de él se incorpore a planes de calidad, que
encaucen todas las acciones de las organizaciones de servicios en las que se establecen

las instituciones de educacion.

12 Categoria propuesta en Principios de Marketing de Agueda Esteban Atalaya donde establecen que las
caracteristicas de los mercados de servicios confieren a las actuaciones comerciales ciertas peculiaridades
que determinan la tipologia presentada y que permiten enfocar las estrategias de marketing, su operacion y
planificacion.
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Los factores ambientales del marketing de servicios se parametrizan bajo los siguientes

criterios:

Demograficos. La decreciente tasa de natalidad a nivel mundial, el incremento de la
esperanza de vida y los movimientos migratorios de la juventud a paises desarrollados,
marcan una tendencia que afecta las expectativas y comportamientos del mercado y por

ende las estrategias de marketing.

Econdmicos. En este factor se debe analizar entre otras variables el factor precio,
costos para la produccién del servicio y las mismas condiciones de la macroeconomiay la

microeconomia que afectan entre otros aspectos la estabilidad del empleo.

Socioculturales. Hoy dia se da mayor importancia al servicio personalizado y por ende lo
que los usuarios esperan de él, una mayor exigencia frente a la calidad del servicio y

valores aspiracionales de calidad de vida superior.

Tecnol6gicos. El usuario actual demanda mayor automatizacion en los servicios que
contrata, amplias redes de comunicacion informatizadas y rapida generalizacién de los
avances técnicos.

4.3.5 Glosario.

Administracion de la calidad total (ACT). Técnica administrativa en que los miembros
de la organizacién se preocupan por la calidad de todas las actividades, con el fin de

atender mejor las necesidades de los clientes.

Ambiente competitivo. Nimero y tipo de competidores que el gerente de marketing debe

encarar, y la manera en que éstos pueden comportarse.

Ambiente social y cultural. Afecta al como y al porqué las personas viven y se

comportan en cierta forma.
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Ambientes econdémico y tecnolégico. Afecta la forma en que las compafiias y el

sistema econémico entero usan los recursos.

Analisis de la competencia. Procedimiento metodico de evaluar las fortalezas y

debilidades de las estrategias de marketing de los rivales actuales o potenciales.

Andlisis de la situacién. Estudio informal de los datos disponibles en el area problema.

Auditoria de marketing. Revisar y evaluar de modo sistemético, critico y objetivo los
objetivos y politicas basicas de la funciébn de marketing y de la organizacion, los

procedimientos y las personas contratadas para ponerla en practica.

Barreras competitivas. Circunstancias que hacen dificil, o hasta imposible, que una

organizacién compita en el mercado.

Calidad. Capacidad de un producto para satisfacer las necesidades o exigencias de un

cliente.

Capacidad de produccion. Posibilidad de producir cierta cantidad y calidad de bienes o

servicios especificos.

Comunicacion integrada de marketing. Coordinacion planeada de todas las
comunicaciones de una empresa con un cliente meta, a fin de transmitir un mensaje

uniforme y completo.

Concepto de marketing. Idea de que una organizacion deberia dirigir todos sus

esfuerzos a satisfacer a los clientes, con una utilidad.

Control. Proceso de retroalimentacion que ayuda al gerente de marketing a saber: Co6mo

funcionan los planes y su implantacion actual. Cémo planear para el futuro.

Diferenciacion. La mezcla de marketing se distingue de lo que ofrece un competidor y es
mejor.
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Economias de escala. A medida que una compaiiia fabrica mayores cantidades de un

producto, disminuye el precio de cada uno de ellos.

Estrategia de marketing. Especifica un mercado meta y la mezcla de marketing

correspondiente.

Funcién de informacion del mercado. Obtener, analizar y distribuir todos los datos

necesarios para planear, realizar y controlar las actividades de marketing.

Funciones universales del marketing. Comprar, vender, transportar, almacenar,

estandarizar y graduar, financiar, correr riesgos y obtener la informacion del mercado.

Implementacién. Poner en practica los planes de marketing.

Innovacién. Desarrollo y difusién de nuevas ideas y productos.

Investigacion de mercados. Procedimiento cuyo fin es generar y analizar nueva

informacion para ayudarles a los ejecutivos de marketing a tomar decisiones.
Macromarketing. Proceso social que dirige el flujo de bienes y servicios de los
productores a los consumidores, en una forma que equilibre eficazmente la oferta y la

demanda y que logre los objetivos de la sociedad.

Mercado. Grupo de clientes potenciales con necesidades semejantes, que estan

dispuestos a satisfacer esas necesidades, a cambio de un valor.

Mercado meta. Grupo relativamente homogéneo (semejante) de clientes a quienes una

compafiia u organizacion desea atraer.

Método cientifico. Procedimiento de toma de decisiones que busca ante todo ser

objetivo y metddico al probar las ideas antes de aceptarlas.
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Mezcla de marketing. Variables controlables que la compafiia integra para atender un

grupo meta.
Micromarketing. Realizacion de actividades tendientes a alcanzar los objetivos de la
organizacién al prever las necesidades del cliente y dirigir una serie de satisfactores y

servicios del fabricante al consumidor o cliente.

Modelo de marketing. Formulacién de las relaciones existentes entre las variables del

marketing.

Penetracién en el mercado. Intento de aumentar las ventas de los productos actuales en

los mercados actuales, con una mezcla agresiva de marketing.

Plan de marketing. Formulacion escrita de una estrategia de marketing y de los detalles

temporales de su realizacion.

Planeacion estratégica (direccion). Proceso administrativo de lograr y conservar una

adecuacion entre los recursos de la organizacion y sus oportunidades de mercado.

Plaza. Hacer accesibles los bienes o servicios en cantidades adecuadas, cuando los

clientes los necesitan.

Proceso de la administracion del marketing. Consiste en: 1. Planear las actividades de

marketing, 2. dirigir la implantacién de los planes y 3. controlarlos.

Produccidn. Accién de fabricar bienes o de prestar servicios.

Producto. Lo que ofrece una empresa para satisfacer las necesidades de los clientes.

Servicio. Accibn realizada por una persona o entidad a favor de otra.

Tecnologia. Aplicacion de la ciencia para convertir en productos los recursos de una

economia.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de caracter exploratoria — descriptiva, visualizandose la situacion
problematica bajo un trabajo de campo, recogiendo la informacién directamente de la
poblacién estudiantil sobre sus intereses en la educacion superior, particularmente en las
areas de Ingenierias Mecatronica y de Telecomunicaciones de la Universidad Santo
Tomas. La exploracién precisa de una descripcién detallada de la situacién en cuanto a:
como es, como esta, dénde y cuando ocurre, su frecuencia y en quiénes ocurre, con el

objeto de descubrir las conexiones y relaciones entre sus componentes.

El hecho exploratorio — descriptivo, aunado con una investigacion bibliografica veraz, dara
los resultados esperados del estudio, que se encuentran plasmados en los objetivos del
proyecto y que por supuesto, se inferirdn bajo los métodos explicativo y predictivo, con el
fin de elaborar un Plan Estratégico de Marketing en el corto, mediano y largo plazo para

los programas de Ingenieria Mecatrénica y Telecomunicaciones.

Se puede afirmar, con toda certeza, que el proceso metodologico es de caracter
multidisciplinario, puesto que implica un andlisis estadistico (cuantitativo y cualitativo), una
fundamentacion estratégica de marketing, una estructura econdémica — financiera, que
sentaran las bases administrativas y organizacionales de la USTA en las dos facultades

en estudio.

El conocimiento explicativo debe abocar los siguientes interrogantes: ¢Las Ingenierias
Mecatrénica y de Telecomunicaciones son las mas adecuadas y acordes con el entorno
social actual? ¢el tipo de organizacion de las dos Facultades es eficiente y cumple su
objeto institucional? ¢Qué situaciones hacen que la Universidad sea exitosa en los

servicios educativos de las Ingenierias en menciéon? ¢Qué situaciones hacen que la
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Universidad no sea eficiente en la oferta y demanda de los servicios de Ingenierias

Mecatronica y de Telecomunicaciones?.

De igual manera, el conocimiento predictivo debe determinar una estrategia de servicios
educativos acorde a las necesidades del entorno, obtener o modificar la estructura de
organizacién actual de las facultades en estudio, definiendo acciones que le permitan

superar sus debilidades y reforzar sus fortalezas.

5.2 PROCEDIMIENTO Y TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

La informacién es la base y fundamento por la cual puede llegarse a explorar, describir,

explicar y predecir hechos o fendmenos que definen un problema de investigacion.

Para la realizacién del estudio, en cuanto a la obtencién de la informacién, se determinan

dos fuentes:

- Primarias, es la informacion recolectada en forma directa con la poblacién en estudio e
implica utilizar técnicas y procedimientos tales como: la encuesta (Véase el Anexo A),

la observacion y las entrevistas con personas idoneas en la materia en estudio.

- Secundarias, mediante las diversas formas de registros de datos.

Para el efecto se procedera asi:

- Andlisis de estadisticas poblacionales sobre estudiantes de Ingenierias Mecatrénica y
Telecomunicaciones o de carreras afines o similares, emitidas por las diferentes

universidades del Area Metropolitana de Bucaramanga.

- Aplicacion de la encuesta a una muestra poblacional de los estudiantes de once (11)

grado del Area Metropolitana de Bucaramanga.

- Consulta del material bibliografico referente a las metodologias de investigaciéon
socioecondmicas y de servicios, incluyendo las teorias del marketing.
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- Fundamentos de estadistica y analisis financiero.

5.2.1 Poblacién y muestra

N = Estudiantes de 11 grado del Area Metropolitana de Bucaramanga=23863
P = probabilidad positiva =50% = 0,5

Q = probabilidad negativa =50% =0,5

z = nivel de confianza de Gauss = 95% = 1,96

E = error estimado =5% = 0,05

N = muestra = 350 estudiantes

Por ser un estudio aleatorio simple, se aplica la siguiente féormula:

N = N*Z? *P*Q/Z? *P*Q*+(N-1)*E?

5.3 PRESENTACION DE LA INFORMACION

Con el &nimo de realizar una presentacion mas didactica cada respuesta a los items de la

encuesta se presentan en figuras o cuadros para luego inferir conclusiones o andlisis que

ayuden a concretar la propuesta o solucién del problema de investigacion.

Tabla 7. ¢Conoce Usted acerca del programa de Ingenieria Mecatrénica?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 86 24.57%
No 236 67,43%
NS/NR 28 8,00%
TOTAL 350 100%

Fuente. El autor
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Figura 9. Conocimiento de Ingenieria Mecatrénica
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m Mo

mNS/NR

Fuente. El autor

Existe un desconocimiento del 71% sobre la carrera de Ingenieria Mecatrénica
gue la Universidad Santo Toméas no ha sabido ni interpretar ni proyectar.

Tabla 8. ¢ Conoce Usted acerca del programa de Ingenieria de Telecomunicaciones?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 109 31,14%
No 224 64,00%
NS/NR 17 4,86%
TOTAL 350 100%

Fuente. El autor

Figura 10. Conocimiento de Ing. de Telecomunicaciones

M Si
H No
m NS/NR

Fuente. El autor
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Existe un desconocimiento del 68,86% sobre la carrera de Ingenieria de
Telecomunicaciones que la Universidad Santo Tomas no ha sabido ni interpretar

ni proyectar.

Tabla 9. ¢Se encuentra Usted interesado en adelantar estudios en Ingenieria de
Telecomunicaciones o Ingenieria Mecatrénica?.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 75 21,43%
No 217 62,00%
NS/NR 58 16,57%
TOTAL 350 100%

Fuente. El autor

Figura 11. Interés en estudios de Ingenierias
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HNo

mNS/NR

Fuente. El autor

La poblacion objetivo no esta interesada en las Ingenierias de Mecatrénica ni
Telecomunicaciones exceptuando un 21,43%, que no llena las expectativas de
mercadeo de la Universidad.
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Tabla 10. ¢Por qué razones manifiesta su intencion de no estudiar Ingenieria de
Telecomunicaciones o0 Mecatronica?.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

Porque desea estudiar otra carrera 54,86% 192
Desconoce las carreras 6,00% 21
Por los costos 2,00% 7

No le gusta el perfil de la carrera 9,71% 34
Porgue no le interesa el campo de accién 10,57% 37
Otras 16,86% 59

TOTAL 350 100%

Fuente. El autor

Figura 12. Razones para no estudiar Ingenierias Mecatronica y Telecomunicaciones
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Fuente. El autor

La poblacion objetivo presenta mayor desinterés a estudiar Ingenierias de
Telecomunicaciones o0 Mecatronica debido a que sus intereses estan orientados a
otras disciplinas académicas. Lo que hace pensar que la Universidad no ha
trazado un plan de mercadeo especifico hacia las disciplinas en mencion.
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Tabla 11. ¢Estd Usted interesado en cursar una carrera profesional en la
Universidad Santo Tomas?.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 142 40,57%
No 131 37,43%
NS/NR 77 22,00%
TOTAL 350 100%

Fuente. El autor

Figura 13. Interés de estudiar en la Universidad Santo Tomas
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Fuente. El autor

Existe un desinterés por parte de la poblacién objetivo en estudiar cualquier
programa de la Universidad Santo Tomas de un 37,43% lo cual resulta inquietante
a la luz de la prospectiva de la Institucion en el contexto de la educacion superior
en la region; mas un 22,00% que no NS/NR, nos lleva a concluir que el 57.43% de
la poblacién no tiene a la USTA como primera opcién para realizar estudios de

educacion superior.
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Tabla 12. ¢ Cual (es) razén (es) Usted tiene para NO estudiar en la Universidad Santo

Tomas?.
RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Imagen Institucional 7,71% 27
Posicionamiento Egresados 2,86% 10
Planta Docente 2,29% 8
Infraestructura Tecnolégica 1,43% 5
Ubicacién Universidad 5,71% 20
Costos de Matricula 23,14% 81
Filosofia Institucional 4,57% 16
Otras 52,29% 183
TOTAL 100% 350
Fuente. El autor
Figura 14. Razones para NO estudiar en la Santo Toméas
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Fuente. El autor

Atendiendo al numeral anterior sobre el desinterés de estudiar en la Universidad,
la poblacién objetivo no quiere estudiar por los altos costos educativos, luego, se
debe hacer un replanteamiento sobre la estructura econdmica de los programas

de Ingenieria Mecatrénica y Telecomunicaciones.
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Tabla 13. ¢ Cual de las siguientes universidades es entonces su primera opcion para
realizar estudios de educacién superior en Ingenieria de Telecomunicaciones o
Mecatronica?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
UNAB 5,43% 19
UPB 2,57% 9
uIS 26,57% 93
UNI. DE PAMPLONA 0,86% 3
Otras 64,57% 226
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 15. Universidades a escoger
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Fuente. El autor

Debido a que la UIS tiene un caracter estatal y por tanto, menor costo de
matricula, mayor trayectoria y reconocimiento la preferente para los estudios de
ingenierias se centra en ella. Es importante resaltar que universidades como la
UNAB y la Uni. Pamplona que cuentan con las ingenierias objeto del presente

estudio muestran un interés bajo de ser escogidas dentro de la oferta académica.
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Tabla 14. ¢Cual (es) raz6n (es) Usted tiene para Sl estudiar en la Universidad Santo

Tomas?.
RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA

Imagen Institucional 27,71% 97
Posicionamiento Egresados 12,29% 43
Planta Docente 12,00% 42
Infraestructura Tecnoldgica 16,00% 56
Ubicacion de la Universidad 7,43% 26
Costos de Matricula 3,14% 11
Filosofia Institucional 6,86% 24
Otras 14,57% 51

TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 16. Razones para Si estudiar en la Santo Tomas
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Fuente. El autor

A pesar de que la poblacion objetivo no tiene interés en estudiar en la Universidad
(ver numeral 5) de todas formas la Universidad tiene una imagen institucional que
es valedera para los estudiantes. Sin embargo si no se traza un plan estratégico
para incrementar el interés y una actitud positiva hacia la Universidad, los
esfuerzos hechos (Administrativos, econdmicos y tecnoldgicos, entre otros) se

continuaran diluyendo y consecuentemente son esfuerzos en vano.
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Tabla 15. ¢Explicitamente seleccione de las siguientes carreras cual le interesa
estudiar en la Universidad Santo Tomas?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Ingenieria de Telecomunicaciones 11,43% 40
Ingenieria Mecatrénica 15,71% 55
Otras o
(Derecho, Filosofia, Medicina, Agropecuaria.) 72,86% 255
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 17. Carreras a Estudiar en la Santo Tomas
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Fuente. El autor

Se ve claramente que la Universidad Santo Tomas no tiene un plan especifico y
estratégico de marketing para los programas de Ingenieria Mecatronica y

Telecomunicaciones y por lo tanto la poblacion objetivo prefiere las otras carreras.
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Tabla 16. La informacion de los programas y/o de la Institucién la ha adquirido a
través de los siguientes medios. Sefiale uno o mas.

RESPUESTA FRECUENCIA
Psicorientador del Colegio 133
Mercadeo USTA 47
Medios de Comunicacion 109
Egresados 45
Amigos 119
Estudiantes USTA 56
Papas 32
TOTAL 541

Fuente. El autor

Figura 18. Informacion de la USTA
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Fuente. El autor

La poblacion objetivo ve en los psicoorientadores de los colegios el medio mas
expedito para acceder a los programas de la USTA y en segundo lugar a los
medios de comunicacién, pero es de resaltar que si no hay un plan estratégico de
marketing para los programas de Ing. Mecatronica y Telecomunicaciones, todos
los medios que utilice la Universidad no seran coherentes con el plan econémico,

financiero y académico de la Institucion.
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Tabla 17. ¢A hoy ve Usted posibilidades de ocupacién laboral, desarrollo
profesional y personal si estudia Ingenieria de Telecomunicaciones o Mecatrénica?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Si 47,14% 165
No 30,57% 107
NS/NR 22,29% 78
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 19. Posibilidades de trabajo y desarrollo profesional de las Ingenierias
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Fuente. El autor

Un 47,14% afirma categoOricamente que tiene posibilidades en el mercado laboral
en Ingenierias Mecatronica y de Telecomunicaciones, contrario a las situaciones
de falta de interés para acceder a la Universidad, lo que indica que falta un plan de

mercadeo institucional que posicione a la USTA como lider en estas disciplinas.
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Tabla 18. ¢De acuerdo a su percepcidn, en nuestra region existe el interés por

adelantar planes de automatizacién empresarial y de telecomunicaciones?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Totalmente de acuerdo 23,14% 81
Parcialmente de acuerdo 25,14% 88
Ni acuerdo, ni en desacuerdo 25,14% 88
Parcialmente en desacuerdo 2,86% 10
Totalmente en desacuerdo 2,29% 8
NS/NR 21,43% 75

TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 20. Percepciones de los planes de automatizacion y telecomunicaciones

NS/NR

Totalmente en desacuerdo
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Niacuerdo, ni en desacuerdo
Parcialmentede acuerdo

Totalmente de acuerdo

0,00%

5,00%

10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Fuente. El autor

La poblacién objetivo tiene la percepcion de la necesidad de la automatizacion
para el sector empresarial y de las telecomunicaciones lo cual es importante para
la implementacion de un plan de marketing que genere interés y expectativas

favorables hacia los programas.
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Tabla 19. ¢La posibilidad de estudiar durante uno mas semestres en una
universidad extranjera es importante para Usted?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Totalmente de acuerdo 62,57% 219
Parcialmente de acuerdo 13,43% 47
Ni acuerdo, ni en desacuerdo 5,71% 20
Parcialmente en desacuerdo 0,29% 1
Totalmente en desacuerdo 1,14% 4
Otras 16,86% 59

TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 21. Posibilidad de estudiar en el extranjero

Otras
Totalmente en desacuerdo
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0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%60,00%70,00%

Fuente. El autor

La poblacion objetivo presenta un alto interés en hacer estudios en el extranjero lo
cual representa una oportunidad para el desarrollo de la estrategia de marketing si
se trazan politicas econdmicas que estimulen y hagan accesible el desplazamiento

de estudiantes de los programas objeto de este estudio.
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Tabla 20. ¢Conoce o ha escuchado hablar del soporte tecnolégico existente en los
laboratorios de las Facultades de Ingenieria?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Si 13,71% 48
No 67,43% 236
NS/NR 18,86% 66
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 22. Soporte Tecnoldgico de los Programas de Ingenierias

LY
ENo

B NS/NR

Fuente. El autor

El 86% de la muestra desconoce el soporte tecnolégico para los Programas de
Ingenieria Mecatronica y Telecomunicaciones hecho que crea desinterés en la
poblacién, teniendo la Universidad la obligacion de subsanar dicha anomalia a
través de un Plan Estratégico de Marketing.
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Tabla 21. ;Conoce o ha escuchado hablar de los logros en materia de investigacion
desarrollados por las Facultades de |Ingenieria Mecatrénica y de
Telecomunicaciones de la Universidad Santo Tomas? .

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Si 13,71% 48
No 67,43% 236
NS/NR 18,86% 66
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 23. Logros en Materia de Investigacion de las Facultades de Ingenieria

WS
H No

m NS/NR

Fuente. El autor

El 88% de la muestra desconoce totalmente de los logros de la USTA en
investigacion y desarrollo de las facultades en estudio, agravado por el
desconocimiento de los soportes tecnolégicos, hechos que ameritan una urgente
solucion y un plan especial de mercadeo, de tal forma que la Universidad no se

vea afectada en su estructura econdémica y financiera.
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Tabla 22. ¢Conoce o ha escuchado hablar del posicionamiento de los egresados de
las Facultades de Ingenieria Mecatrénica y Telecomunicaciones de la Universidad
Santo Tomas?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Si 16,00% 56
No 67,43% 236
NS/NR 16,57% 58
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor

Figura 24. Conocimiento sobre el posicionamiento de egresados

m Si
mNo
B NS/NR

Fuente. El autor

El 84% de la muestra también desconoce el posicionamiento de los egresados de
Mecatrénica y Telecomunicaciones hecho que aunado al desconocimiento de los
soportes tecnolégicos y desarrollo investigativo dejan a la Universidad mal parada
en su perfil corporativo. Es urgente establecer un plan institucional de mercadeo
que eleve esa imagen corporativa que la ha caracterizado.

75



¢ Si Usted decidiera estudiar Ingenieria de Telecomunicaciones o Mecatrénica en la
Universidad Santo Tomas que aspectos tienen mayor importancia. Califique de

mayor a menor siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor importancia?

Tabla 23. Aspectos Institucionales Relevantes.

Docentes Perfil Perf_il Pres.tigio.de la Valor,de la
Profesional Ocupacional Universidad matricula
5 40 60 31 40 55
4 45 59 66 35 24
3 48 36 59 48 30
2 53 32 39 61 5
1 42 12 45 12 9

Fuente. El autor

La poblacién toma la mayor relevancia en el perfil profesional, el perfil ocupacional
y en el valor de la matricula, presentdndose una contradiccion con el de menor
importancia que es precisamente el valor de la matricula. El prestigio de la
Universidad no representa para la poblacibn mayor importancia, hecho que

amerita un replanteamiento corporativo a nivel de imagen institucional.

Tabla 24. ¢Es importante para Usted el prestigio académico y posicionamiento de
las Facultades de Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatrénica en el medio
profesional?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Si 55,43% 194
No 20,29% 71
NS/NR 24,29% 85
TOTAL 100% 350

Fuente. El autor
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Figura 25. Prestigio y posicionamiento de los Prog. de Ing. Mecatronica y
Telecomunicaciones

W Si
mNo

= NS/NR

Esa importancia que la poblacién le da al prestigio académico y al posicionamiento
de las facultades en estudio se deben reforzar con el Plan Estratégico de
Marketing, de tal forma que el conocimiento de las facultades en estudio sea

relevante frente a la poblacién objetivo.

Tabla 25. ¢(Cree Usted que las Facultades de Ingenieria de Telecomunicaciones y
Mecatrénica de la Universidad Santo Tomas se han destacado por sus méritos
académicos o investigativos?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Totalmente de acuerdo 13,14% 46
Parcialmente de acuerdo 16,00% 56
Ni acuerdo, ni en desacuerdo 40,00% 140
Parcialmente en desacuerdo 1,14% 4
Totalmente en desacuerdo 1,71% 6
Otras 29,14% 102

TOTAL 100% 350

Fuente. El autor
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Figura 26. Méritos académicos e investigativos
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Fuente. El autor

Solamente el 13% de la muestra reconoce los méritos académicos e investigativos

de las facultades en estudio, por el desconocimiento corporativo planteado en los

items anteriores y por la carencia de un plan de mercadeo especifico para estos

programas.

Tabla 26. ¢Ha escuchado, leido o visto a través de algun medio de comunicacién
social, regional o nacional hechos que destaquen a miembros de las Facultades de
Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatrénica de la Universidad Santo Tomas?.

RESPUESTA PORCENTAJE FRECUENCIA
Si 18,57% 65
No 58,29% 204
NS/NR 23,14% 81
TOTAL 100 350

Fuente. El autor
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Figura 27. Conocimiento sobre hechos relevantes de los miembros de las
facultades en estudio

mSi
ENo

= NS/NR

El 81% de la muestra no sabe de los logros alcanzados por los egresados,
estudiantes y docentes de los Programas de Ingenierias Mecatrénica y
Telecomunicaciones y por tanto no conocen de los beneficios profesionales de
esas carreras, hecho que urge a la Universidad a buscar la solucion bajo el Plan

Estratégico de Marketing.

5.4 HIPOTESIS DE TRABAJO

Las hipotesis de trabajo se plantean con el propdsito de llegar a explicar hechos o
fendmenos que caracterizan o identifican el objeto de investigacion. Las hipétesis
son proposiciones 0 principios que son aceptados con el objeto de obtener
consecuencias logicas y por este método comprobar su acuerdo con los hechos

gue son conocidos o0 que pueden ser determinados.
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5.4.1 Hipotesis de primer grado.

La poblacion estudiantil de educacion media desconoce la estructura curricular
de las Ingenierias Mecatrénica y de Telecomunicaciones y por tanto

desconocen sus beneficios personales y profesionales.

La poblacion objetivo no tiene interés en estudiar Ingenieria Mecatronica o
Telecomunicaciones en la USTA puesto que desconocen su soporte

tecnoldgico y su desarrollo cientifico.

Los estudiantes de educacion media encuentran dificil su acceso a las carreras
de Mecatronica y de telecomunicaciones en la USTA debido a los altos costos

educativos.

5.4.2 Hipotesis de segundo grado.

La USTA estd perdiendo su capacidad de oferta en Mecatronica y
Telecomunicaciones por la no existencia de un Plan de Mercadeo Especifico

para la poblacién objetivo.

La USTA debe revisar la estructura econdmica y financiera de las ingeniarias
Mecatronica y Telecomunicaciones y las formas de financiamiento para los
estudiantes de secundaria con el fin de no verse abocada al cierre de esas

facultades.

La USTA debe establecer un PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING, para el
corto, mediano y largo plazo, con el fin de solucionar la baja demanda de las
inscripciones 'y matriculas en las Ingenierias Mecatronica y de

Telecomunicaciones.
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5.5 ALCANCES Y LIMITACIONES

El presente trabajo de monografia pretende identificar las aspiraciones de
formacion de estudiantes de once grado de colegios del Area Metropolitana de
Bucaramanga con relaciéon a los programas de Ingenierias Mecatronica y de

Telecomunicaciones de la Universidad Santo Tomas.

Varias limitaciones afloran:

- El area de influencia de la Universidad es el nor-oriente colombiano, por tanto
para que el estudio fuese mucho mas confiable en la tendencia que
manifiesten los estudiantes de once grado para estudiar mecatronica o
telecomunicaciones se debiesen abordar otras ciudades de la region, hecho

qgue le corresponde a la Santo Tomas desarrollar desde lo espacial.

- El estudio abordara el comportamiento de ingresos estudiantiles en ingenieria
de telecomunicaciones y mecatronica desde la aspiracion de formacion de
estudiantes de once grado; pero hay otros publicos como son los estudiantes
actuales, egresados y empresarios que deberan ser abordados en un estudio
posterior para complementar la informacién del presente estudio.

5.6 OFERTA INSTITUCIONAL DE LA USTA

La admisidn, la permanencia de los estudiantes en la institucion y el seguimiento a
su desarrollo integral se enmarcan en criterios académicos y se expresan en

politicas equitativas y transparentes.

Los datos correspondientes a los cinco (5) Ultimos afios y sus relaciones
estadisticas se enmarcan dentro de los siguientes criterios y se presentan con sus

respectivas tablas y figuras:
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- Indice de selectividad: Nimero de admitidos al primer periodo académico /

NUmero de inscritos.

- Indice de absorcién: Nimero de matriculados al primer periodo académico /

NUmero de admitidos.

- Indice de vinculacion: Nimero de matriculados al primer periodo académico /

NUmero de cupos.

- El nimero de cupos disponibles por semestre académico asciende a sesenta

(60) estudiantes.

Tabla 27. indice de Selectividad

PERIODO No. ADMITIDOS No. INSCRITOS INDICE DE SELECTIVIDAD

| DE 2004 53 58 91,38%
Il DE 2004 14 17 82,35%
| DE 2005 40 40 100,00%
Il DE 2005 14 14 100,00%
| DE 2006 23 26 88,46%
Il DE 2006 13 13 100,00%
| DE 2007 24 25 96,00%
Il DE 2007 9 9 100,00%
| DE 2008 28 29 96,55%
Il DE 2008 7 7 100,00%

Fuente: Departamento de Admisiones USTA
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Figura 28. indice de selectividad
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA

De la anterior informacion se puede deducir lo siguiente:

- Que la mayor demanda de inscripciones para las Ingenierias de Mecatrénica y
de Telecomunicaciones se presenta en el primer semestre del afio, puesto que

la mayoria de colegios del Area Metropolitana de Bucaramanga pertenecen al

calendario A.

- Que la demanda de inscripciones para las carreras en estudio se ha reducido

desde el 2004 en un 88%, con una disminucién de matriculas del 87%, hecho

que amerita un replanteamiento institucional por parte de la USTA.

- Que la selectividad, ante la baja demanda de inscripciones y matriculas, tiene

un promedio que supera el 95%, dejando dudas sobre los criterios empleados

en su seleccion.
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Tabla 28. indice de Absorcién

PERIODO NUMERO DE NUMERO DE INDICE DE
MATRICULADOS ADMITIDOS ABSORCION
| DEL 2004 43 53 81,13%
Il DEL 2004 14 14 100,00%
| DEL 2005 27 40 67,50%
I DEL 2005 13 14 92,86%
| DEL 2006 16 23 69,57%
I DEL 2006 9 13 69,23%
| DEL 2007 18 24 75,00%
Il DEL 2007 6 9 66,67%
| DEL 2008 22 28 78,57%
I DEL 2008 4 7 57,14%
Fuente: Departamento de Admisiones USTA
Figura 29. indice de Absorcion
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA
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De la anterior informacion se puede deducir lo siguiente:

- Que el indice de absorcion de los ultimos cinco (5) afios tiene un promedio del
76%, que seria excelente si no existiera una demanda decreciente de

matriculados.

- El nimero de matriculados del segundo semestre del 2008 corresponde al 9%
con referencia al 2004, lo que indica un decrecimiento de matriculas del 91%
en 5 afnos, hecho este que perjudica no solo la imagen institucional de la
USTA, sino que puede provocar una crisis financiera que en ultimas implicaria
el cierre de una o de las dos facultades en estudio: Mecatronica y

Telecomunicaciones.

Tabla 29. indice de Vinculacién

PERIODO NUMERO DE NUMERO DE INDICE DE

MATRICULADOS ADMITIDOS ABSORCION
| DEL 2004 43 60 71.67%
I DEL 2004 14 60 23.33%
| DEL 2005 27 60 45.00%
[ DEL 2005 13 60 21.67%
| DEL 2006 16 60 26.67%
Il DEL 2006 9 60 15.00%
| DEL 2007 18 60 30.00%
I DEL 2007 6 60 10.00%
| DEL 2008 22 60 36.67%
Il DEL 2008 4 60 6.67%

Fuente: Departamento de Admisiones USTA
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Figura 30. indice de Vinculacién
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Fuente: Departamento de Admisiones USTA

De la anterior informacion se puede deducir lo siguiente:

Que un promedio del 29% de vinculaciébn deja mucho que desear de las
politicas institucionales de mercadeo en las Facultades de Mecatronica y
Telecomunicaciones, mas si se mira que el indice de absorcion, para el mismo
periodo de analisis, es del 76%, y, que para el caso en estudio, deberian ser

por lo menos equivalentes.

El anterior hecho, aunado a un decrecimiento de matriculados del 91%, para el
mismo periodo, debe llevar a las autoridades académicas a trazar un plan de
marketing, que saque de ese oscuro panorama a las Facultades de
Mecatronica y Telecomunicaciones, no solamente en el corto plazo, sino que le

trace un norte en el largo plazo.

86



5.7 OFERTA INSTITUCIONAL DEL ENTORNO

5.7.1 Competencia Institucional. A las debilidades y amenazas expuestas en el

acapite anterior, se pueden agregar las amenazas generadas por la
COMPETENCIA INSTITUCIONAL de Educacion Superior, quienes ofrecen a la
poblacién objetivo los mismos programas académicos en Mecatrénica vy
Telecomunicaciones o programas afines con su estructura curricular. Para el caso

se tiene la siguiente tabla:

Tabla 30. Competencia Institucional

ENTIDAD PROGRAMA PROGRAMA AFIN
IGUAL
Ingenieria
UNAB Mecatrénica Ingenieria de Sistemas $3.261.000
$ 3.795.000

Ingenieria Electronica
Ingenieria Mecénica
Ingenieria de Sistemas

uIS El valor oscila entre $75.000 y $4.000.000
dependiendo del estrato socio-econémico,
colegio de procedencia e ingresos.

Ingenieria Electronica $ 3.132.000
UPB Ingenieria Mecanica $3.096.000
Ingenieria Informatica $ 2.295.000
ITAE-
MANUELA Ingenieria de Sistemas $ 1.710.000
BELTRAN Tecnologia de Sistemas $ 885.600
UDES Ingenieria Electronica $2.829.388
Ingenieria de Sistemas  $2.600.000
uee Ingenieria de Sistemas $ 1.845.388

FUENTE: Paginas web universidades referenciadas y Departamentos de Admisiones —
Octubre 2008

El punto de analisis de los programas de ingenieria Mecatronica ($ 3.452.168) y

Telecomunicaciones ($ 3.824.832) frente a los programas enunciados en el
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Cuadrol0 muestra una clara tendencia que los ubica por encima de la media

observada en los costos para los programas referenciados.

De igual manera se tiene la incursién promocional en Bucaramanga y su Area
Metropolitana de instituciones consolidadas a nivel nacional como las

Universidades Javeriana, del Rosario y Sergio Arboleda, entre otras.

Y por ultimo, se tiene la incursion de Universidades extranjeras al medio, como
esta sucediendo en otras regiones del pais, con el Lasalle college y la Universidad

del Sur de la Florida en Bogota.

5.7.2 Factores Diferenciadores con la Competencia. Entre otros, se pueden

resaltar los siguientes factores:

- Diferentes escalas de costos de matricula por programas afines, lo cual se
refleja en el porcentaje de matriculados, consideraba la variable precio como

uno de los aspectos particulares del mercadeo.
- Ofrecimientos de promesas a los aspirantes a los programas, como por
ejemplo: doble titulacién, pasantias en el exterior, laboratorios de Ultima

tecnologia, entre otros.

- Fortalezas diferenciadoras como la planta fisica de algunas de las

instituciones.

- Planes de financiacion flexibles, diversos y llamativos, para los estudiantes y
sus padres de familia.
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- Tradicion y logros académicos de las instituciones, lo mismo que

posicionamiento de los egresados en el medio laboral.

5.7.3 Competidores Sustitutos. Instituciones como las Unidades Tecnologicas
de Santander, de buen nivel académico y bajos costos, ocupan un lugar
importante en el mercado, con programas como: Electrénica, Telecomunicaciones

e Ingenieria de Control Electrénico e Instrumentacion.

La Universidad de Pamplona de caracter publico oferta los programas de

Ingenieria de Sistemas, Telecomunicaciones, Electrénica y Mecatrénica.

La Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD ofrece Ingenieria de

Telecomunicaciones como programa profesional.
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6. PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING

Es necesario como manifiesta Michael Porter que las organizaciones asuman el
reto de la competitividad como una oportunidad de permanecer en un mundo
globalizado y competitivo frente a los rivales. Entendemos entonces la
competitividad como la base de la productividad, identificada esta ultima como la

capacidad para generar valor y no solo como reduccién de costos.

Desde esta perspectiva cualquier nacion del mundo debe hacer avances
significativos en los aspectos macroecondémicos pero a la vez no puede descuidar
los elementos microecondmicos que estan intimamente ligados con la

competitividad de los negocios y la capacidad de gestién de cada una de ellas.

En este marco, el sector educativo generador de conocimiento y por ende de
desarrollo, debiese avanzar en términos de innovacion, en lo cual Colombia no es
de los paises mas desarrollados, por el contrario, se le cataloga como débil. Es
necesario incorporar variables como lo tecnolégico e investigativo para avanzar y

ser altamente competitivos en el mercado regional, nacional e internacional.

Las estrategias actuales deben ser focalizadas y diferenciadas, centradas en el
cliente como eje de la organizacion moderna que aseguren permanencia,
crecimiento y rentabilidad. Los productos, servicios y organizaciones deben ser
sustentables en el tiempo. Por ende, la planeacion estratégica de marketing
intenta adecuar las oportunidades o los recursos de la Universidad Santo Tomas
(lo que puede hacer) y/o sus objetivos (lo que desea hacer), buscando siempre
disefar estrategias de marketing dificiles de copiar y rentables a largo plazo.
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La Universidad Santo Tomas debe intentar obtener ventajas competitivas para
mejorar las probabilidades de generar punto de equilibrio y llegar a ser
econdmicamente sostenibles los programas de Ingenieria Mecatronica y
Telecomunicaciones. Esa ventaja competitiva implica que la USTA posee valores
diferenciadores y aplica un mix de marketing que conducira a influenciar
positivamente a la poblacidén objetivo (estudiantes de educacion media) y que la

consideren una mejor opcion gue los programas de la competencia.

Por lo anterior se debe, para los programas objeto del presente estudio,
desarrollar las siguientes actividades: reduccion de costos, una innovadora
investigacion y desarrollo de los programas y soporte tecnolégico de los
programas objeto de estudio y un plan de financiamiento para los estudiantes que

deseen seguir estas areas del conocimiento.

Para tener la oportunidad de innovar y una ventaja competitiva, la USTA, tiene que
adaptar una nueva propuesta de marketing especifica para estos programas vy,

establecer relaciones mas estrechas con la poblacion obijetivo.

El proceso de la planeacion estratégica de marketing comienza con una
perspectiva de mercado (estudiantes de secundaria) que pone de manifiesto las
necesidades de esa poblacion, los objetivos y los recursos de la Universidad
(Mecatrénica y Telecomunicaciones), asi como el analisis de los competidores
(las otras universidades en iguales o similares programas), con el objeto de lograr
una diferenciacién curricular y econdémica que la distinga de las demas
instituciones. Por lo anterior se hace necesario realizar un buen analisis DOFA que
centre una estrategia que aproveche las oportunidades y los puntos fuertes de la
Universidad, al mismo tiempo que evite las debilidades y las amenazas que ponen

en riesgo la estructura institucional y la imagen corporativa.
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De igual manera, la Universidad Santo Tomas debe contar con un proceso bien
organizado de evaluacion, que induzca a directivos y demas miembros de la
Institucién a decidir sobre la integracion de las estrategias en un programa global

de marketing con sello propio.

Para desarrollar una buena estrategia, la USTA debe reducir el mercado general a
un mercado meta especifico (estudiantes de 9, 10 y 11 de secundaria) y a una
mezcla de marketing que sea una verdadera oportunidad. Lo anterior presupone:
un conocimiento exhaustivo del mercado, un analisis riguroso de las necesidades
de la poblacion objetivo, de los competidores actuales o futuros, de los objetivos y

recursos de la USTA.

6.1 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

- ldentificar y aplicar el concepto de “innovacion de valor” para los programas de
ingenieria de telecomunicaciones y mecatrénica a partir de los perfiles

profesionales de los programas.

- Adelantar el reposicionamiento del plan curricular de los programas de
Ingenierias de Telecomunicaciones y Mecatronica de la Universidad Santo

Tomas.
- Aplicar estrategias de marketing directo en el segmento poblacional de interés
que fortalezcan el comportamiento de matricula semestral para los programas

objeto de estudio.

- Definir una estrategia de precio que resulte de un andlisis de la competencia de

programas iguales o afines.
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- Segmentacion

La poblacién objetivo del Plan de Marketing especifico para los programas de
Ingenieria Mecatronica y de Telecomunicaciones toma como referente la
segmentacion de estudiantes de educacion media vocacional de los grados 9, 10y
11 de colegios del area de influencia y cobertura de la Universidad Santo Tomas
de calendarios A y B y considerados dentro de la organizaciéon de la Universidad
como categorias A, B y C determinadas por el poder adquisitivo, intereses

profesionales y el perfil de la institucion educativa (areas técnicas y tecnologicas).

De igual manera, se identifica otros publicos objetivos constituido por los docentes
de las areas basicas y psicoorientadores de los colegios del area de influencia a

quienes se direccionaran acciones estratégicas de marketing.

6.2 PRODUCTO

Programas de pregrado de Ingenieria de Telecomunicaciones y

Mecatrdénica de la Universidad Santo Tomas.

Ingenieria de Telecomunicaciones.

Cddigo SNIES 170543840006800111100

Resolucién Acreditacion de Alta Calidad No 6343 del 25 de Octubre de 2007 del
Ministerio de Educacion Nacional

Duracion: 10 Semestres

El ingeniero de telecomunicaciones de la Universidad Santo Tomas Seccional
Bucaramanga tiene una formaciéon en comunicaciones apoyada en los campos de
la fisica, la electronica y la informatica, que le permiten disefiar, simular,
implementar y/o resolver problemas de radiocomunicaciones, teleméatica y

tratamiento de sefiales que demande la industria y la comunidad en general.
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Procurar el avance de la ciencia y la tecnologia en armonia con el medio ambiente
bajo una formacion humanista, que contribuya al desarrollo y conserve los valores

humanos, sociales y éticos.

El ingeniero egresado de la Facultad de Ingenieria de Telecomunicaciones de la
Universidad Santo Tomas Seccional Bucaramanga posee las capacidades y
competencias necesarias para laborar, investigar, trabajar en equipo y crear
empresa en las areas de telefonia moévil y fija, microondas satelitales - terrestres,
antenas, redes, telematica, lenguajes de programacion, protocolos de
comunicacién, compresion y encriptamiento de datos, tratamiento de imagen,
sonido y sefales electrénicas, analisis y disefio de sistemas de control,
mantenimiento y disefio de sistemas y equipos. Asi como, investigar para el
desarrollo y la adaptacion de tecnologias de punta, es parte de un equipo
multidisciplinario, comprometido con el desarrollo tecnolégico y cientifico en los

ambitos nacional e internacional.

Ingenieria Mecatronica.
Resolucién de Registro Calificado 5298 noviembre 16 de 2005
Duracion: 10 semestres

Quien aspira a ingresar al programa de Ingenieria Mecatrénica ofrecido por la
Universidad Santo Tomas, Seccional Bucaramanga, es un egresado(a) de la
educacién media vocacional o académica, que reune condiciones de desarrollo

humano, idoneidad académica e interés para el estudio de la ingenieria.

Ademas del cumplimiento legal vigente y del examen de estado se requiere
conocimientos suficientes en areas basicas como: matematica, fisica y lenguaje,
desempefio suficiente en el trabajo colaborativo y auténomo. Capacidad de
analisis, sintesis y destrezas basicas en el disefio, manejo de espacios,

instrumentacién y manipulacién de materiales.
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Perfil profesional. El Ingeniero Mecatronico de la Universidad Santo

Tomas seccional Bucaramanga, tiene una formacion que combina los campos de
la electrénica, mecanica e informatica, complementada con el control y la robética,
a fin de que disefie e implemente soluciones adecuadas para la comunidad y la
industria. Procura el avance de la ciencia y la tecnologia, en armonia con el medio
ambiente, bajo una formacion humanista y grupal que le permita liderar procesos
de desarrollo y mejoramiento de la calidad de vida, conservando los valores

humanos, sociales y éticos.

Perfil ocupacional. EIl Ingeniero Mecatronico de la Universidad Santo

Tomas seccional Bucaramanga, esta en capacidad de desarrollar competencias
tales como: disefar, simular, evaluar, construir, mantener y optimizar productos y
procesos; asi como investigar para el desarrollo y la adaptacion de tecnologias de
punta, siendo parte de un equipo multidisciplinario, comprometido con el desarrollo

tecnoldgico y cientifico, que propenda por el beneficio de la regién y el pais.

6.3 1+D

Aplicar el concepto de I+D lleva implicito para los programas de Ingenieria de
Telecomunicaciones y Mecatronica un proceso de redireccionamiento estratégico
hacia el interior de ellos mismos, con el propésito de revisar el producto en su
esencia Yy en relacién con el contexto enmarcada en las estrategias de mediano
plazo. Se hace necesario crear nuevos espacios de mercado, mediante la
constante busqueda de patrones de pensamientos estratégicos diferentes e
innovadores, que nos lleven a crear y no a competir, a partir de una oferta

ajustada a las necesidades y expectativas de los clientes potenciales.
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Actividades

Se identificaran las variables de diferenciacién del entorno universitario que
conduzcan a eliminar, reducir, incrementar y crear sobre los programas objeto
de este estudio.

Es necesario desarrollar circulos de interaccién o focus group con estudiantes
de 9,10 y 11 grado para conocer las variables que a criterio de los estudiantes
generan un valor superior.

La identificacion de la curva de valor para los programas de ingenieria que
permitira visibilizarlos frente a programas de similares caracteristicas que
conlleve a caracterizar la propuesta de valor.

Logros esperados

Redireccionar la presentacion y enfoque de los programas a fin que respondan
a las expectativas de los estudiantes objeto de estudio que incrementen el
ingreso de estudiantes en un programa de trabajo a tres afos.

Establecer incrementos porcentuales afio a afio de tal forma que en tres afos
se llene la disponibilidad de cupos ofrecidos (60), para la Ingenierias
Mecatrénica y telecomunicaciones.

Porcentualmente se debe partir con un incremento minimo del 50% para el
primer periodo y de un 150% para el segundo periodo.

» Desarrollar una investigacion de mercados que conlleve a identificar

necesidades de la poblacién objetivo y su entono para que se puedan
implementar estrategias acordes con los resultados de dicho estudio donde se
involucran diferentes publicos: estudiantes actuales y potenciales, docentes de
los programas, egresados y empresarios.
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Actividades. Proyectar y desarrollar un estudio de mercados relacionado con las
necesidades de formacion y satisfactores académicos de estudiantes de
secundaria en el Area Metropolitana de Bucaramanga con relacion a los
programas de Ingenierias Mecatrénica y Telecomunicaciones.

- Logros esperados. Conocer y promover las expectativas de formaciéon
profesional aportando elementos para un redireccionamiento de los programas

objeto de estudio.

- Responsables. Departamentos de Admisiones y Comunicaciones, Facultad de

Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatronica, durante el afio 2009.

Estrategias.

De Posicionamiento. En la valoracion de los resultados del presente estudio es
evidente que en la curva de vida del producto los programas de Ingenierias
Mecatronica y de Telecomunicaciones estan en una fase de declive llegando a un
punto muy bajo en la demanda por lo cual se propone a la Universidad acometer
estrategias en el corto plazo que permitan incorporar los programas dentro de un
rango de oferta académica de interés para los publicos objetivos.

» Camparfia de comunicacion direccionada al segmento poblacional objetivo que
informe los valores diferenciadores del producto, sus bondades, fortalezas,

perfiles y curriculos.

Actividades. Definicion del briefing de la campafia de comunicacion en el que
seran incluidas de manera detallada las definiciones del producto a partir de los
hallazgos del presente estudio enfatizando aspectos claves como perfiles de los
programas, componente tecnoldgico, infraestructura fisica, investigacion y logros

de egresados.
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¢, Qué se pretende comunicar y cual es la imagen que se desea difundir? desde la
perspectiva de programas pensados con prospectiva, campos ocupacionales
claros y desempefio profesional ajustado a las necesidades del entorno regional,
nacional e internacional; lo mismo que la visibilizacion de logros académicos de
estudiantes de pregrado en el area especifica. Planteamiento de la estrategia de
comunicaciones a partir de relaciones con los medios masivos regionales de
mayor penetracion y cobertura y que segun los andlisis de audiencia puedan
impactar positivamente en los publicos objetivos. Las acciones de free press en
este cometido buscan generar impactos noticiosos con regularidad que causen en
la opinién publica un mayor conocimiento de los programas y reacciones

favorables hacia los mismos.

Tabla 31. Medios de mayor interés para adelantar acciones de Free Press.

TIPO MEDIO DE COMUNICACION UBICACION GEOGRAFICA

Prensa Vanguardia Liberal Santander y Sur del Cesar

Prensa El Tiempo Nacional

Prensa El Frente Area Metropolitana de
Bucaramanga y algunos
municipios de Santander

Prensa La Opinion Norte de Santander

Prensa El Heraldo Costa Atlantica

Prensa El Pilén Valledupar y Sur del Cesar

Prensa Vanguardia Liberal Cesar Valledupar y Sur del Cesar

Radio RCN Emisoras de Santander, Norte de
Santander, Guajira, Casanare y
Arauca.

Radio CARACOL Emisoras de Santander, Norte de
Santander, Guajira, Casanare Yy
Arauca.

Radio TODELAR Emisoras de Santander, Norte de
Santander, Guajira, Casanare y
Arauca.

Television TRO Noticias Nacional

Television Punto de Encuentro Nacional

Television Oriente Noticias Nacional

Fuente. El autor
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= Seguimiento y evaluacion de las acciones de comunicaciones establecidas a

partir de los impactos generados.

Logros esperados

- Mayor recordacién de plan curricular a partir de la campafia sistematica de

comunicacion.

- Reposicionamiento de la imagen corporativa de los programas que genere

impacto positivo en un 50% de la poblacién objetivo que genere.

- Generacion de opinion favorable hacia los programas en un 50% de la

poblacion objetivo.

Responsables. Departamentos de Admisiones y Comunicaciones, Facultad de
Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatrénica, a partir del primer semestre de
20009.

» De Fidelizacion. Esta campafia esta direccionada hacia profesores de ciencias
basica de colegios categoria A,B y C acordes a los perfiles de los programas y a
los psicoorientadores en general, entendidos estos publicos como prescriptores

de la ingenierias objeto de estudio.
Actividades. Realizar un programa de relaciones publicas con profesores de
ciencias basicas y psicoorientadores para la presentacion de los programas de

Ingenierias Mecatronica y telecomunicaciones.

- Plan de capacitacion en ciencias basicas dirigido a docentes de estas areas del

conocimiento en los colegios de interés para generar enlaces eficaces con los
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estudiantes a través de semilleros de investigacion organizados por los

programas objeto de estudio.

- Realizacién de visitas a egresados destacados de los programas para

conocimiento de logros especificos y propiciar un acercamiento institucional.

Logros esperados. Fidelizacion y recordacién de marca que incrementen imagen
positiva hacia los programas y el conocimiento de las mismas en el 50% de la

poblacion objetivo.

Responsables. Departamentos de Admisiones y Comunicaciones, Facultad de
Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatrénica, a partir del primer semestre de
20009.

»= Marketing Relacional

Actividades. Organizacion de la base de datos de estudiantes de los grados 9,
10 y 11 de bachillerato para envio de correos electronicos masivos con

informacioén institucional.

Preparacion y envio regular de material promocional e informativo.
Relaciones publicas orientadas hacia estudiantes de 9,10 y 11 grado a partir de
visitas en el aula de clase y actividades extracurriculares gestadas desde los
semilleros de investigacion de los programas de ingenierias como talleres de
formacion basicas en areas de interés como: robdtica, dibujo computarizado y
manejo de software especializado, entre otros. Plan de acompafiamiento
personalizado y de seguimiento a estudiantes que manifiesten interés vocacional

por el estudio de estas ingenierias.

100



Logros esperados. Incremento del interés de los estudiantes de media
vocacional hacia los programas de ingenierias mecatronica y telecomunicaciones

gue se vea reflejado en el mayor niumero de inscritos y matriculados semestral.

Responsables. Departamentos de Admisiones y Comunicaciones, Facultad de
Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatrénica, a partir del primer semestre de
20009.

» Plan de Medios. Se desarrolla con el propésito de comunicar con claridad las
fortalezas y elementos diferenciadores de la oferta tomasina a la poblacion

objetiva para el segundo semestre de 2009.

Objetivo. Divulgar la imagen corporativa revalidada y reposicionada de los
programas de ingenierias de la USTA en la que se evidencie una relacion
equilibrada entre calidad académica y la variable precio y posicionamiento de los
egresados en el mercado.

» Mensajes emotivos.

- Las Ingenierias Mecatronica y Telecomunicaciones de la Universidad Santo

Tomas cuentas con soporte tecnologico de punta.

- Los desarrollos investigativos de los estudiantes de ingenierias los posicionan
como innovadores tecnoldgicos destacados.

- Los ingenieros tomasinos estan ubicados laboralmente en las principales

empresas del pais y el exterior.

- El curriculo de las ingenierias responde a las expectativas y necesidades del

medio.
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Pablico objetivo. Jovenes entre 14 y 21 afios de estrato socio-econdmico 3, 4 y

5 de la zona nor-oriental del pais.

Logros esperados. Conseguir un redireccionamiento de la imagen percibida de
los planes curriculares, soporte tecnologico, posicionamiento de los egresados,
infraestructura fisica y la variable precio que modifique comportamientos de

aceptacion de los programas en el 50% de la poblacion obijetivo.

Responsable. Departamento de Admisiones y Comunicaciones, desarrollado

durante el primer semestre de 2009.

Tabla 32. Pauta en medios - segundo semestre de 2009 — Prensa.

MEDIO FRECUENCIA VIR UNITARIO V/R TOTAL
Vanguardia Liberal - Mayo 17, 31
B/manga Avisos 30 cms. Junio 7,14,21 $ 3.300.000 $ 23.100.000
X 6 columnas Julio 5, 19
Vanguardia Liberal- Mayo 17, 31
Cesar Junio 7,14,21 $ 1.700.000 $11.900.000
Avisos 30 cms. X 6 Julio 5, 19
columnas
La Opinion de Cuacuta Mayo 17, 31
Avisos 30 cms. X 6 Junio 7,14,21 $ 3.400.000 $ 23.800.000
columnas Julio 5, 19
El Pil6n de Valledupar Mayo 17, 31
Avisos 30 cms. X 6 Junio 7,14,21 $1.300.000 $9.100.000
columnas Julio 5, 19

Fuente. El Autor
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Tabla 33. Pauta en medios - segundo semestre de 2009 — Vallas.

FRECUENCIA CIUDAD VALOR MES VALOR TOTAL
1 de mayo a B/manga
31 de julio Ubicacién 1 $ 3.300.000 $ 9.900.000
Ubicacioén 2 $ 3.300.000 $ 9.900.000
1 de mayo a Barrancabermeja
31 de julio Ubicacién 1 $ 3.300.000 $ 9.900.000
Ubicacion 2 $ 3.300.000 $ 9.900.000
1 de mayo a Clcuta
31 de julio Ubicacién 1 $ 3.000.000 $9.000.000
Ubicacién 2 $ 3.000.000 $ 9.000.000
1 de mayo a Valledupar
31 de julio Ubicacién 1 $ 2.500.000 $7.500.000
1 de mayo a Arauca
31 de julio Ubicacién 1 $ 2.500.000 $7.500.000
1 de mayo a Yopal
31 de julio Ubicacién 1 $ 2.500.000 $7.500.000

Fuente. El Autor

Tabla 34. Pauta en medios - segundo semestre de 2009 — Televisién

MEDIO FRECUENCIA VALOR TOTAL
TRO Noticias 1 de mayo a
3 comerciales por emisién de lunes a 31 de julio $ 10.500.000
domingo
Oriente Noticias 1 de mayo a
3 comerciales por emision de lunes a 31 de julio $8.500.000
domingo
Yopal canal 2 1 de mayo a
3 comerciales por emision de lunes a 31 de julio $ 4.500.000

domingo

Fuente. El Autor
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= Estrategia de Precio

Objetivo. Ajustar los valores de matricula acordes con el mercado que coadyuven

al incre-mento de estudiantes por semestre.

Actividades.

- Realizar un estudio de costos fijos y variables de los programas objeto de
estudio.

- Definir una tabla de valores de matricula acordes al estudio realizado.

Logros esperados. Incrementar cada semestre el numero de estudiantes

inscritos y matriculados en los programas de Ingenieria de Telecomunicaciones y

Mecatronica de la Universidad Santo Tomas.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para finalizar, se presentan algunas conclusiones y recomendaciones, mas con el

objeto de realizar precisiones que de ampliar el conocimiento.

7.1 CONCLUSIONES

A la Universidad Santo Tomas le corresponde identificar nuevas oportunidades de
mercado para sus programas de Ingenieria Mecatronica y de Telecomunicaciones
a partir de un redireccionamiento estratégico de los mismos, desde nuevas
perspectivas curriculares y de formacion que atraigan académicamente a

estudiantes de once grado.

Los perfiles profesionales y ocupacionales son desconocidos en un alto porcentaje
de los estudiantes de once grado, por lo cual la opcién académica de estudio por
la ingenierias no es acogida mayoritariamente, lo que se ve reflejado en el nimero
de inscritos y matriculados, por tanto la Universidad Santo Tomas debe acometer

acciones gue contrarresten tal situacion.

El posicionamiento profesional de los egresados de los programas de ingenierias
no es conocido suficientemente, lo cual permite inferir, que suscita dudas entre el

publico objetivo y surgen dudas frente a las posibilidades ocupacionales a futuro.

El desconocimiento de la infraestructura tecnoldgica soporte de los programas
genera implicitamente desinterés frente al estudio de los mismos, pues al no tener
referentes claros se suscitan dudas frente a soporte académico con que cuentan

la Ingenierias de Telecomunicaciones y Mecatronica.
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El desconocimiento en general de la existencia de la oferta académica de los
programas de Ingenieria Telecomunicaciones y Mecatronica en la Universidad
Santo Tomas en el contexto universitario deja de manifiesto un problema de
mercado de fondo, pues es evidente que si un producto no se conoce

suficientemente no se compra.

Acorde con lo anterior, al no conocer los programas y no existir interés mayoritario
por ellos el porcentaje de inscritos y matriculados semestre a semestre se reduce
progresivamente generando dudas institucionales acerca de su pertinencia y

permanencia en el mercado.

La poblacién muestral considera a la USTA como una Institucion de alto costo y
por ello el 57% de los encuestados no la tienen como primera opcidn para realizar

su formacién profesional, prefiriendo la UIS como alternativa.

La imagen institucional de la USTA es altamente reconocida como fundamento
para estudiar en ella, teniendo la Institucion la obligacion de trazar un plan
estratégico de mercadeo y una reestructuracion econdémica de costos para
aprovechar esa coyuntura y asi abrir las puertas a una mayor demanda de cupos

en las Ingenierias Mecatronica y Telecomunicaciones.

Los diferentes medios de comunicacion de la region, los psicoorientadores y
profesores de ciencias basicas de los diferentes colegios, son los parametros
publicitarios y/o de promocion que tiene la poblacion objetivo para conocer la
USTA y sus programas, por tanto se requiere adelantar acciones estratégicas

dirigidas a ellos a fin de referirlos como prescriptores naturales de los programas.
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7.2 RECOMENDACIONES

Adelantar un estudio de mercados general para los programas de Ingenierias de
Telecomunicaciones y Mecatrénica durante el afio 2009 por los Departamentos de
Admisiones y Comunicaciones que contemple todos los publicos objeto de
estudio, a saber: egresados, estudiantes actuales, docentes, padres de familia y
empresarios; que brinden resultados globales acerca de los programas y permitan
tomar medidas de fondo.

Trazar un plan de mercadeo especifico para los programas de Ingenierias de
Telecomunicaciones y Mecatronica de la Universidad Santo Toméas que los
diferencie de la oferta general de programas de la Institucién, como se refiere en el
capitulo anterior, bajo la responsabilidad de los Departamentos de Admisiones y
Comunicaciones y los Programas de Mecatrénica y Telecomunicaciones a partir

del primer semestre de 2009.

Es necesario crear nuevos espacios de mercado desde una oferta ajustada a las
necesidades y expectativas de los clientes potenciales a partir de la identificacion
de variables de diferenciacién y curvas de valor para los programas objetos de
estudio, segun hallazgos que seran direccionados por los Departamentos de
Admisiones y Comunicaciones y los Programas de Mecatronica Yy

Telecomunicaciones a partir del primer semestre de 2009.

Desde las estrategias identificadas adelantar acciones de posicionamiento con el
desarrollo de una campafia de comunicacion direccionada al segmento
poblacional objetivo que informe los valores diferenciadores del producto, sus

bondades, fortalezas, perfiles y curriculos de los programas de Ingenierias.

Desarrollar acciones de fidelizacion direccionadas hacia profesores de ciencias

basica de colegios categoria A,B y C acordes a los perfiles de los programas y a
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los psicoorientadores en general, entendidos estos publicos como prescriptores de
la ingenierias objeto de estudio, bajo la responsabilidad del Departamento de
Admisiones y los programas de Ingenierias Mecatronica y Telecomunicaciones, a
partir del primer semestre del 2009.

Adelantar acciones de marketing relacional que contemplen la organizacién de
bases de datos de estudiantes de 9, 10 y 11 grado para envio de material
promocional e informativo y trazar un programa de relaciones publicas y
acompafamiento personalizado, a partir del primer semestre de 2009 vy
direccionada por el Departamento de Admisiones y los programas de Ingenierias

Mecatronica y Telecomunicaciones.

Desarrollar el plan de medios que reafirme los mensajes motivacionales
propuestos en el plan estratégico de marketing a fin de complementar el plan de
posicionamiento de los programas en el corto plazo bajo la responsabilidad de los
Departamentos de Admisiones y Comunicaciones.

La Universidad Santo Tomas debe establecer un sistema promocional para los
estudiantes de secundaria en los costos de inscripcion y matricula para las
Ingenierias de Mecatronica y Telecomunicaciones, partiendo con una reduccion
sobre los costos actuales para el afio 2009, cubriendo territorialmente no solo el

Area Metropolitana de Bucaramanga sino todo el nororiente del pais.
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Anexo A. Encuesta de Opinion

En Bucaramanga y su Area Metropolitana se esta llevando a cabo una
investigacion desarrollada por la Universidad Santo Tomas y usted ha sido
seleccionado como parte del grupo de encuestados. Es importante contar con
su opinion, valoramos la informacion que nos brinda y agradecemos su
colaboracion objetiva en todas sus respuestas.

INFORMACION PERSONAL DEL ENCUESTADO

Nombre Co. electrénico
Colegio Grado
Municipio

1. ¢Conoce Usted acerca del programa de ingenieria mecatrénica?
1. Si 2. No

2. ¢Conoce Usted acerca del programa de ingenieria de telecomunicaciones?
1. Si 2. No

3. ¢Se encuentra usted interesado en adelantar estudios en ingenieria de
telecomunicaciones o ingenieria mecatrénica?
1. Si 2. No

Si a la pregunta numero 3 manifesté que NO se encuentra interesado en estudiar

ingenieria de telecomunicaciones o mecatrénica responda la pregunta nimero 4;

en el caso contrario, es decir Sl, pase a la pregunta nimero 5.
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4. ¢Por qué razones manifiesta su intencion de no estudiar ingenieria de

telecomunicaciones o mecatrénica?

1.  Porque desea estudiar otra carrera

2. Porque desconoce las carreras mencionadas anteriormente
3. Porlos costos

4.  No le gusta el perfil de la carrera

5. Porque no le interesa el campo de accion

5. ¢Esta usted interesado en cursar una carrera profesional en la Universidad
Santo Tomas?
1. Si 2. No

Si usted manifiesta estar interesado responda la pregunta nimero 8; si responde

gue no esta interesado responda las preguntas nUmero 6y 7.

6. ¢Cual (es) razones usted tiene para NO estudiar en la Universidad Santo
Tomas?
1.  Imagen institucional
. Posicionamiento de sus egresados
. Planta docente

2
3
4. Infraestructura tecnoldgica
5. Ubicacion de la Universidad
6. _ Costos de matricula

7

) Filosofia institucional

7. ¢ Cudl de las siguientes universidades es entonces su primera opcion para
realizar estudios de educacion superior en ingenieria de telecomunicaciones o
mecatronica?

____UNAB ____UPB uIS _____UNI. DE PAMPLONA
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8. ¢Cual (es) razones que usted tiene para Sl estudiar en la Universidad Santo
Tomas?
1. Imagen institucional
. Posicionamiento de sus egresados

Planta docente

2
3
4. Infraestructura tecnoldgica
5. Ubicacion de la Universidad
6.  Costos de matricula

7

Filosofia institucional

9. ¢ Explicitamente seleccione de las siguientes carreras cudl le interesa estudiar
en la Universidad Santo Tomas?
1. Ingenieria de Telecomunicaciones

2. Ingenieria Mecatronica

10. La informacion de los programas y/o de la institucion la ha adquirido a traves
de los siguientes medios. Sefale uno o0 mas.
_____Psicoorientador del colegio
_____Mercadeo USTA

Medios de comunicacion (radio, prensa, television, internet)

1.

2.

3.

4.  Egresados

5. Amigos

6. Estudiantes USTA

7. Papéas

11. ¢ A hoy ve usted posibilidades de ocupacion laboral, desarrollo profesional y
personal si estudia ingenieria de telecomunicaciones o mecatrénica?
1.  Si 2. _No
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12.¢De acuerdo a su percepcion, en nuestra region existe el interés por adelantar

planes de automatizacién empresarial y de telecomunicaciones?

1.  Totalmente de acuerdo
2. Parcialmente de acuerdo
3. Niacuerdo, ni en desacuerdo
4. Parcialmente en desacuerdo
5. Totalmente en desacuerdo

13. ¢la posibilidad estudiar durante uno o mas semestres en una universidad

extranjera es importante para usted?

1.  Totalmente de acuerdo
2. Parcialmente de acuerdo
3. Niacuerdo, ni en desacuerdo
4. Parcialmente en desacuerdo
5. Totalmente en desacuerdo

14. ¢ Conoce o ha escuchado hablar del soporte tecnolégico existente en los
laboratorios de las Facultades de Ingenieria Mecatrénica y de
Telecomunicaciones?

1. Si 2. _No

15. ¢Conoce o0 ha escuchado hablar de los logros en materia de investigacion
desarrollados por las Facultades de Ingenieria Mecatronica y de
Telecomunicaciones de la Universidad Santo Tomas?

1. Si 2. No

16. ¢Conoce o ha escuchado hablar del posicionamiento de los egresados de las
Facultades de Ingenieria Mecatrénica y Telecomunicaciones de la Universidad
Santo Tomas?

1. Si 2. No
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17. ¢Si usted decidiera estudiar ingenieria de telecomunicaciones 0 mecatronica
en la Universidad Santo Tomas que aspectos tienen mayor importancia.
Califiqgue de mayor a menos siendo 5 el de mayor importancia y 1 el de menor
importancia?

___ Docentes

_____ Perfil Profesional
_____Perfil Ocupacional

__ Prestigio de la Universidad

Valor de la matricula

18. ¢ Es importante para usted el prestigio académico y posicionamiento de las
Facultades de Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatronica en el medio
profesional?

1. Si 2. _No

19. ¢ Cree usted que las Facultades de Ingenieria de Telecomunicaciones y

Mecatronica de la Universidad Santo Tomas se han destacado por sus meritos

académicos o investigativos?

1.  Totalmente de acuerdo
2. Parcialmente de acuerdo
3. Niacuerdo, ni en desacuerdo
4. Parcialmente en desacuerdo
5. Totalmente en desacuerdo

20. ¢Ha escuchado, leido o visto a través de algun medio de comunicacion local,
regional o nacional hechos que destaquen a miembros de la Facultades de

Ingenieria de Telecomunicaciones y Mecatronica de la Universidad Santo

Tomas?
1. Si
2. No
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