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1 CAPITULO 1- MARCO GENERAL

1.1 INTRODUCCION

Al igual que en cualquier otro modelo de desarrollo econémico, las Instituciones de
Educacion Superior - IES identificd la necesidad de posicionar su empresa en el mercado,
la creacion de modelos para seguir siendo competitivo, porque los puestos que antes eran
estables ahora tienen que enfrentar la competencia de las instituciones, ensefiar a los
jévenes y, con ganas de mantenerse vivos en la industria, aplicar las practicas de marketing

mas modernas, agiles e innovadoras.

En Brasil, segun datos publicados en 2012 por el Ministerio de Educacion - MEC, a
través del Instituto Nacional de Estudios Teixeira - INEP, en 2011 particip6 en el Censo
2.365 IES. De este grupo, el 84,7% son los colegios, las universidades son 8.0%, 5.6% son
centros universitarios y el 1,7% representan la suma de Educacion Federal, Ciencia y

Tecnologia (IF) y los Centros de Educacion Federales de Tecnologia (CEFET).

En cuanto a la categoria administrativa, el 88,0% de las IES participan en el Censo
de 2011 y el 12,0% son privadas, publicas, estatales y el 4,7%, 4,3% y 3,0% de la ciudad
federal. Estos porcentajes no revelan practicamente cambios respecto a la edicion anterior

del Censo.

Por lo tanto, aprender acerca de este mercado es una cuestion de supervivencia
para las IES; segun Kotler y Fox (1994, p 27.): "Estas instituciones necesitan analizar sus

entornos, mercados, competidores, evaluar sus fortalezas y debilidades, y desarrollar un
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sentido claro de mision, los mercados de destino y posicionamiento en el mercado".

Por otra parte, siempre segin los mismos autores (1994 p 33 y 34) en la gestién
moderna es necesario aplicar el marketing como una funcion de gestion, debido a esto:
Involucra a la institucion para estudiar las necesidades del mercado objetivo, la
planificacion, los programas y los servicios y el uso de la formulacién adecuada de los
precios, la comunicacion efectiva y la distribucion de informar, motivar y servir al
mercado. EI marketing ayuda a la institucion a desarrollar programas viables con los

precios y la comunicacion efectiva.

Sumado a estos factores la necesidad de formulacion y aplicacion de la
planificacion estratégica para la correcta toma de decisiones, la gestion del negocio y la
marca de la institucion y la busqueda de asociar la marca de la institucion de educacion
superior no solo valores racionales y fisicos, tales como estructura de la escuela, sus
instalaciones y laboratorios, sino también la agregacion de valores subjetivos
(emocionales) para impulsar la eleccion de los productos y servicios, directamente

relacionadas con su marca.

Asi que, para hacer merchandising también es necesario entender lo que es el papel
de la institucion educativa, las demandas del publico objetivo, sus productos y servicios, y

las tendencias e innovaciones del mercado.

Tambieén, incluya en su planificacién la construccion de acciones para cumplir con
las expectativas y deseos de sus clientes, la formulacion de estrategias para conquistar a los
clientes cada vez mas exigentes y buscan servir comunicar claramente lo que el IES tiene

para ofrecer y por lo que establecer vinculos con ellos para el resto de sus vidas.

Ademas de todo esto, tiene que ser consciente de que las IES tienen que estar
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constantemente en el proceso de adaptacién para seguir con vida en un mercado
globalizado y competitivo, donde los mas actualizados y preparados se las arregla para
permanecer mucho mas tiempo en actividad, superando el aumento de IES en un mercado
nuevo e importante, que mantiene una busqueda incesante de nuevos estudiantes y que
ofrece varios tipos de beneficios y facilidades para la entrada de la misma, dejando a un
lado, a menudo la importancia de proporcionar una educacion de calidad y los ciudadanos

interesados para formar papel.

Tambien debemos continuar la busqueda de nuevos modelos de evolucidn, alinear
su contenido a miles de instituciones que son las mas avanzadas del planeta, como, de

hecho, el sector privado ha venido haciendo desde su creacion.

Es innovar y emprender cada vez mas para fortalecer el sector educativo, lo que
permite al sector privado continuar sirviendo a la gran cantidad de estudiantes que buscan
construir sus carreras a partir de conceptos modernos y justo en relacion con lo que van a
encontrar en la vida profesional, por ellos y la imagen de marca de la institucion de

educacion superior juega un papel de suma importancia en este contexto.

Este trabajo desarrollé una encuesta que se llevd a cabo en dos centros de
ensefianza superior privada en Brasilia -capital federal de Brasil- para identificar la
influencia de la marca como elemento diferenciador en la eleccién del curso de la
administracion, el participante en el momento de la decision de la eleccion, y la
identificacion de las etapas del proceso de gestion, ademas de cuales son los factores mas

importantes en la comercializacién y su aplicabilidad por las IES.

Este trabajo se divide de la siguiente manera:

Capitulo 1 - Marco General - este paso consiste en la Introduccion; una breve
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historia de la educacion en el Brasil; la delimitacion del estudio (problema de
investigacion); justificacion; objetivos (generales y especificos); y las hipotesis que guia

todo el trabajo.

Capitulo 2 - Marco Teorico Investigacion - en esta etapa se presenta todo el marco
tedrico que sustenta y sostiene la investigacion mediante estudios de gestion, gestion de
calidad, marketing, servicios de marketing, marketing relacional, marketing educativo,
marketing estratégico y de gestion de marcas institucionales estratégicas.

Capitulo 3 - Marco Metodoldgico - en donde se presenta la metodologia y técnicas
de investigacion que se utilizaron, que describe la caracterizacion de la investigacion en
cuanto a los medios y los fines, la técnica elegida, se analizaron los datos recogidos del
universo y de la poblacion de la muestra.

Capitulo 4 - Marco propositivo - en esta etapa se presentaron las caracterizaciones
de la fuente privada de dos instituciones de educacidon superior de este trabajo de
investigacion, aqui identificado como la Institucion A y Institucion B, ya que el
investigador obtuvo el permiso para llevar a cabo la encuesta, sin embargo, fue solicitada
por las IES, la reserva relativa a la citacion de los nombres. También en este capitulo, las
consideraciones y aportaciones técnicas y cientificas, el anlisis de los resultados y las
discusiones sobre el problema, los objetivos y la situacion de hipotesis y las
recomendaciones finales con el fin de contribuir a la labor futura en este campo de la

investigacidn fueron presentados.

14



1.2 UNA BREVE HISTORIA DE LA EDUCACION EN BRASIL

Brasil ha experimentado en la Gltima década una expansion cada vez mayor en el
mercado de la educacion por la estabilidad de la tierra y el crecimiento economico y social,
que son los objetivos de la politica llevada a cabo en el pais. La década del 1990 registrd
un importante aumento (51,8%) en la escuela secundaria en Brasil, que es la etapa final de
la educacién bésica, que dura tres afios, que prepara a los jovenes para ingresar a la
educacion superior. En esta etapa, es obligatorio incluir una lengua extranjera moderna
como inglés o espafiol.

Siendo la escuela secundaria en Brasil laetapa que permite la entrada a la
educacion superior, hay un aumento en el nimero de conveniente para la gente del
mercado de pregrado, de acuerdo con el Ministerio de Educacion - MEC, a traves de los
programas de Censo Escolar 2009 los siguientes datos:

- Un total de 8.337.160 alumnos estaban matriculados en la escuela secundaria
regular de la siguiente manera: 1,1% en las escuelas federales (90.353), 85,9% en el estado
(7163020) 1,33% en la ciudad (110 780) y 11,67% en instituciones privadas (973.007).
También de acuerdo con el Censo Escolar de 2009, la escuela secundaria de Brasil tiene
25.923 instituciones. Por lo tanto, se registré estabilidad en el suministro de la escuela
secundaria, en la década de los dos mil afios, con un incremento de 43.000 matriculaciones
en 2011, por un total de 8.400.689 matriculaciones, con un incremento del 0,5% mas que
en el ano 2010. Estos datos significan que la educacion en el escenario universal,
especialmente para los paises de Ameérica del Sur, se ha convertido en un factor decisivo
para el desarrollo de una nacion. Desde los afios 90, el Banco Mundial presento las cuatro
orientaciones de la legislacion educativa para la educacion superior, se describe a
continuacion, se centra en los paises de América del Sur, como se cita en el articulo de

1994, "La Ensefianza superior: lecciones derivados de ellos la experiencia”.
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- Fomentar una mayor diferenciacion de las instituciones, incluyendo el desarrollo
de las instituciones privadas.

- Proporcionar incentivos para que las instituciones publicas para diversifiquen las
fuentes de financiacion, por ejemplo, la participacion de los estudiantes en el gasto y la
estrecha vinculacion entre la financiacion de impuestos y resultados.

- La redefinicion del papel del Estado en la educacion superior

- Adoptar politicas que se disefian para dar prioridad a los objetivos de calidad y
equidad.

Por lo tanto, Brasil vive hoy en dia frente a un nuevo y prometedor panorama de la
competencia y las tendencias emergentes en el campo de la educacidn por instituciones
privadas, ya sea en la educacion basica formal y la educacion continua o de formacion
profesional en educacion de la naturaleza y la educacién superior y la distancia.

En este contexto, para satisfacer esta demanda masiva de mercado, se ha producido
un crecimiento explosivo de las Instituciones de Educacién Superior (IES) de todo el pais,
Ilegando a las regiones y ciudades pequefias que hasta hace poco parecia impensable tener
éxito sucedio.

En los grandes centros y principales capitales de Brasil esta cifra mostré un
crecimiento muy superior, un hecho que se hizo cada vez mas dificil atraer y retener a los
estudiantes.

Para entender la trayectoria de las IES, se tomaron como referencia los estudios del
Ministerio de Educacién (MEC) mediante el desarrollo de una politica pablica de
educacion de calidad mediante vision sistémica de la educacion, integrado con acciones, la
valoracion de la educacion basica como una inversion para la formacion profesional y la

educacion superior.
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La construccion de esta realidad implica la participacion conjunta de la sociedad,
que reune a las principales partes interesadas (padres, estudiantes, profesores y
administradores) para hacer un compromiso con la educacién y una victoria para todos.

Sin embargo, aun asi, segun los datos publicados por el MEC, en la actualidad hay
2.377 instituciones de educacion superior en Brasil, deesta cantidad, 2.099 son
instituciones privadas que ofrecen una amplia variedad de cursos presenciales y de
pregrado a distancia que asisten 6.379.299 alumnos matriculados, y la realidad de el
nimero de graduados es bastante decepcionante, ya que solo 973 839 estudiantes
terminaron la licenciatura, lo que representa una tasa de abandono educativo en torno al
85%, con un resultado alarmante.

La realidad de que esta situacion se presenta refleja una mayor facilidad de acceso
a la educacion académica superior. También se observa un gran aumento en el niumero de
plazas en las escuelas e instalaciones para la admisién a varios de pregrado y variada. Hay
que afadir que no es suficiente la competencia desenfrenada y la mayor disponibilidad de
plazas, posibles estudiantes siguen encontrando importantes incentivos financieros
ofrecidos por las instituciones financieras con el gobierno y el apoyo privado, los llamados
Fondos de Incentivo a la Educacion Superior (FIES) para facilitar la entrada en tales
instituciones, aumentando ain mas la competencia entre las instituciones de educacién
superior privadas.

Frente a esta realidad, es esencial para la administracion de un preparado de IES de
las actividades de planificacion y marketing estratégico apropiadas para el nuevo punto de
Brasil en relacion a su situacion econémica y social.

Es necesario comprender cada vez mas que el mercado demanda de educacion para
ser visto como una organizacién de referencia y calidad de los servicios, para lograr sus

objetivos en la formacion de profesionales de la graduacion superior, capaz de ocupar el
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mercado de trabajo, el mantenimiento de su estructura con la viabilidad financiera. Por lo
tanto favoreciendo su permanencia en el mercado y la longevidad de su marca.
Siguiendo, contextualizaremos sobre el entorno educativo como un proceso de

gestion.

1.3 EL ENTORNO DE LA ORGANIZACION DE LA EDUCACION

Las instituciones educativas funcionan como organizaciones humanas donde hay
jerarquias que se someten a actualizaciones constantes y tienden a adaptar las nuevas
tecnologias y servicios. La gestion moderna, a diferencia de la tradicional dirigida solo a
resolver los problemas especificos de orden interno o externo, sélo atender las necesidades
de los clientes permite actuar a todos los niveles de problemas de organizacion,
acompariando a los rapidos cambios en el mercado.

Con la necesidad de observar, vigilar, evaluar y adaptar a los rapidos cambios del
mercado, la institucion estd obligada a considerar el futuro y el establecimiento de una
vision estratégica del negocio, dirigiendo su atencién a las acciones dentro del macro y
micro de los entornos internos y externos, en su estructura y cultura organizacional, y
sobre todo en revelar el crecimiento del mercado de la educacion, su relacion con estos
mercados y el reconocimiento, la diferenciacion y el posicionamiento de su marca.

La nueva era del conocimiento ordena a la institucion para llevar a cabo una
profunda reflexion de la basqueda, el analisis y la interpretacion de los hechos y dirigir su
mision, vision, objetivos e intereses de datos. En términos muy generales, Paladini (2012,

p. 159-230), encontrd que la gestion de la calidad para las organizaciones de servicios y
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acciones productivas implica tres naturalezas distintas: las actividades industriales, la
generacion de servicios y métodos de estructuracion:

- Las actividades industriales son las relacionadas con la produccion de bienes
tangibles.

- El proceso de generacién de servicios consiste en la produccion de bienes
intangibles. El servicio siempre es un programa desarrollado por terceros, de conformidad
con la peticion explicita, especifica y bien definido para un usuario en particular;

También hay actividades mixtas que involucran productos Yy servicios.
En todos estos casos hay una produccién tangible y la prestacion de servicios intangibles
que conducen a tener en cuenta acerca de su caracter mixto;

- Actividades relacionadas con los métodos de estructuracion se refieren a las
acciones tomadas por parte de terceros en forma de orientacion general para la realizacion
de un conjunto de tareas.

Los métodos se pueden clasificar como un proceso de transferencia de informacion,
know-how o tecnologia, es decir, aquella que se proporciona o se transfiere es la
encarnacion de una actividad.

La diferencia fundamental es que los métodos y servicios de métodos implican un
tercer elemento. Paladini (2012) representa la participacion del tercer elemento de la
sociedad que existe la diferencia entre los servicios y los métodos y la caracterizacion de la
escuela como un ambiente organizacional:

Esta diferencia es visible en las escuelas. Si el objetivo de una universidad es la

transferencia de un diploma a un estudiante, la universidad es una empresa de

servicios. No es lo que deberia ocurrir, sin embargo. De hecho, los clientes de las
universidades no son estudiantes, pero si para la sociedad porque los futuros
ingenieros, médicos, abogados, administradores, odont6logos, prestaran servicios.

Por lo tanto, las escuelas de transferencia de informacion, tecnologias,

metodologias, etc. Sin embargo, los que juzgan la calidad de las escuelas es una

sociedad que, en dltima instancia se beneficiaran de los servicios de los antiguos
alumnos. Cuando se entiende como empresa de servicios, el papel de la escuela es
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producir titulos y transferirlos a los estudiantes. Sin lugar a dudas, esto no deberia

ser el objetivo de una escuela. La sociedad es siempre el tercer elemento

involucrado en el proceso. (p. 162).

Asi es que, constantemente, el clima organizacional en las escuelas ha sido
influenciado por la tercera empresa en un elemento claro y evidente, confirmado a través
de mecanismos de seguimiento y control, tales como:

- Los consejos regionales y de sus competencias en la evidencia.

- Foros de debate y analisis ético de los campos del saber y hacer aliados para
intrinsecas responsabilidades sociales de las empresas.

- Evidencia de verificacion y/o calificacion de aprendizaje de los estudiantes.

Esto plantea el principal implicado en el proceso (estudiante) para presentar al
aprendizaje de la sociedad de lo que se ofrece por el IES a través de los resultados
obtenidos de la verificacion obligatoria al externalizar su conocimiento del contenido de
las disciplinas que se ensefian los programas, los criterios expresados autorizacion y el
reconocimiento de los cursos. En consecuencia, beneficiando asi a la Institucion de
Educacion Superior, a cargo de su educacion.

Es importante tener en cuenta que cada organizacion tiene como objetivo crecer y
hay un sentido comun que con el fin de sobrevivir, la empresa necesita para asegurar la
calidad de sus productos y servicios, innovar y mantenerse al dia en el mercado que opera.

Por todo ello hay que observar constantemente las caracteristicas del entorno de la
organizacion, los métodos de estructuracion, altamente competitivo, exigente y se centro el
analisis en el entorno de marketing de innovacion y creacion de marketing, lo que
determinara la identificacion de estrategias de politica y de gestion para las empresas y la

valoracion de la marca corporativa.
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Asi, el marketing tiene el papel en la institucion de identificar y satisfacer los
deseos y necesidades de sus clientes, ofreciendo productos y servicios con un enfoque en
el contexto de la gestion de calidad y mejora continua, con el objetivo de diferenciarse
competitivamente en el campo de los negocios, buscando la fuerza y la permanencia de su

marca institucional en el mercado.

1.4 DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION - ESTUDIO DE

ALCANCE

El nuevo nivel de la demanda debido a la potenciacion de las politicas publicas
federales hacia una mayor apertura en la acreditacién de instituciones nuevas de educacion
superior (IES) en Brasil y oferta privada de nuevos cursos ha proporcionado una enorme
dificultad para los jovenes interesados en la eleccion de una licenciatura superior.

La diversidad de opciones para la carrera acadéemica y la necesidad de diferenciar
los distintos productos que se ofrecen por los canales de tecnologia, precio, calidad,
servicio afadido, de valor, de distribucion y de la comunicacion, ha llevado a una mayor
conciencia de la organizacion, integrada de los estimulos analizado y comprendido por
personas inmersas en diferentes contextos, lo que implica una complejidad dificil de los
jovenes en esta eleccion.

Por lo tanto, teniendo en cuenta que la educacién no es una mercancia, sin
embargo, dejando de ser un negocio, es de enorme dificultad de mantenerse al dia en el
mayor numero de fuentes de informacion y de recursos tecnolégicos. De manera similar a
las IES se encuentran en necesidad de establecer una comunicacion para presentar o mejor

de estas ofertas crear oportunidades para una mejor opcion de eleccion, segun lo declarado
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por Gummesson (2005, p 293). "EIl ambiente educativo supone no s6lo un significado
social, sino También incorpora un valor econémico. "

Por lo tanto, teniendo en cuenta la enorme cantidad de posibilidades, tanto de
carreras de grado en el aula, como la distancia a solucionar favorablemente a Institucion de
Educacion Superior en la mente del consumidor, es un posicionamiento social de la
educacidn, la solucion de preguntas acerca de los cursos, sus hojas de vida , el acceso, la
formacion de su profesorado, los laboratorios, las bibliotecas, la integridad y la fidelidad
de su marca y otros inherentes a la eleccién de la institucion.

Como afirma Manes (1996):

La educacion esta en permanente transformacion. El desarrollo de nuevos servicios
educativos es un desafio para educadores y directivos de instituciones. Los
diferentes mercados reclamen nuevos programas de estudios que respondan a
necesidades reales de la demanda y a los objetivos fundacionales de la institucion.
Para ello, es imprescindible generar ideas innovadoras, de solidos principios y una
eficiente implementacion sino también la instrumentacién de formacion de
formadores para capacitar docentes idoneos y adecuado, responsables de la
ejecucion exitosa de los nuevos curriculos. (p. 490)

Por lo tanto, la IES debe presentarse al mercado de forma competitiva y ésta
estrategia es la diferenciacion y posicionamiento de su marca.

Entonces nos preguntamos: ¢cual es el valor, la importancia y relevancia que tiene
que tomar la decision de una institucion privada de la Licenciatura en Administracion en la

mirada participante en la ciudad de Brasilia, la capital federal de la decision de Brasil?

1.5 JUSTIFICACION

Para gestionar una IES tiene que ser consciente de que no solo tiene la excelencia

en la formacion académica, es sobre todo el conocimiento exacto, la educacion continua, la
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capacitacion del el ejecutivo y el rendimiento empresarial. La globalizacion y el creciente
namero de instituciones de educacién superior privada trajeron nuevos y grandes retos
para los directivos, entre ellos se encuentran los cambios que influyeron en la formacion
pedagogica y la ensefianza-aprendizaje también se refleja en la administracion de estas
organizaciones, que requieren un nivel de entendimiento que requiere conocimientos
técnicos y de gestion avanzada para aumentar la competitividad y la supervivencia en el
mercado.

Para enfrentar este desafio, debemos saber que es crucial saber qué publico se
relaciona con la institucién, con el objetivo de establecer relaciones duraderas de confianza
y tratar de responder a las expectativas del mercado.

La comprension de esta dimension relacional apunta a una mirada mas integral a
todas las personas interesadas y supervisar el desempefio de los centros de ensefianza
superior, creando asi un vinculo que ayuda en la construccion de la identidad institucional,
que segun Fleury, Fleury y en Fischer (1996, p. 22) es "un conjunto de valores éticos
compartidos y supuestos basicos, que se expresan en elementos simbdlicos capaces de
ordenar y dar sentido a las relaciones entre los individuos y la organizacién", en este caso
es como los estudiantes, profesores y empleados perciben la imagen de la institucion antes
que la del mercado.

Para Kotler y Fox (1994, p.59) la imagen es "la suma de creencias, ideas e
impresiones que una persona tiene de un objeto." Esta definicion permite distinguir de
otros conceptos similares, como las creencias, las actitudes y los estereotipos. Por lo tanto,
como empresa, un IES tiene un fuerte interés en la forma en que son vistos por la sociedad
en lo que se referiere a una imagen, querra asegurarse de que muestra favorablemente su

realidad y cdmo los grupos evaluan sus cualidades, para decidir si el resultado es coherente
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con la imagen que desea invertir, de lo contrario debe reajustarse y comunicar estos
cambios a su publico.

Por lo tanto, todas las instituciones educativas tienen un interés vital en conocer su
imagen en el mercado y garantizar que refleje de forma precisa y favorablemente a la
calidad real de su prestigio y reputacion, porque de hecho es su excelencia percibida la que
guia las decisiones potenciales de los estudiantes para tomar sus decisiones.

Entendemos por esto que la base del problema no es luchar para sobrevivir en este
mercado altamente competitivo, sino mas bien de descubrir por qué pueden seguir siendo
competitivos. Segun Wilensky, (2005):

El nombre de marca en los mercados competitivos es una de las diferenciaciones
mas significativas (...) Y la conjuncioén entre necesidades y deseos, productos y
marcas construye el negocio: los clientes eligen al producto con el cerebro y a la
marca con el corazon. (p. 35)

Para ello, construir una imagen favorable de referencia fuerte, no es una estrategia
rapida, pero sus resultados generan un buen desempefio y la satisfaccion general, lo que
permite conocer su éxito.

IES sabe que la comprension de la red de relaciones en que se desenvuelve habra
alcanzado el principio de la construccién de un proyecto colectivo para inspirar y
movilizar a los determinados fines. De ahi entonces la necesidad de reflexionar sobre la
imagen que la institucion cuenta con los participantes de esta red intrincada, ya partir de
esta reflexion tratando de remediar las incoherencias y ampliar la difusion de una marca
solida, unica, fuerte y favorablemente valorada.

Para Kotler (2012, p.296) "La marca es un nombre, término, signo, simbolo o
disefio, 0 una combinacién de todos estos elementos, la intencion de identificar los bienes

y servicios de un proveedor y para diferenciarlos de la competencia”. Asi que la marca es
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un conjunto de conceptos que los participantes de las relaciones en una red de IES tienen
en sus mentes al respecto.

Sin embargo, para que los directivos conocen el mercado, competidores, las
diversas partes interesadas, (stakeholders) necesidades, satisfaccion, deseos y percepciones
de los estudiantes y profesores, ademéas de que los aspectos legales que rigen las IES se
forman en factores clave para mantenimiento y posicionamiento de la marca estratégica de
las IES en el mercado de la educacion brasilefa.

Esto no es una tarea facil en una nacion de tales desigualdades sociales graves,
como es el caso de Brasil, ambientado en un mundo de creciente violencia y la
desesperanza. Asi que ser una Institucion de Educacion Superior en Brasil es, como dijo
Buarque (1994):

Bulsqueda estar preparado para ser participante privilegiado en la gran aventura de
la construccion de un nuevo pais ", especialmente para la" ayuda en la elaboracion
de la imagen de lo que quiere para la sociedad en el nuevo futuro, formular
alternativas para llegar a ese futuro deseado sin dejar de lado la realidad y su
legado sin ignorar los limites de lo posible. (p. 106)

Por todo esto, el trabajo desarrollado aqui, permite que las dos instituciones de
ensefianza superior, objetivo de este estudio, aclaren su vision respecto a la
comercializacion y entiendan que se trata de una caracteristica beneficiosa para el mercado
de la educacion y el propulsor en el logro de la calidad y mejora continua con respecto a
sus servicios y productos y su aplicacion correcta es un factor determinante para la
construccion, mejora y consolidacion de su factor de la marca.

De hecho, también se consideran beneficiarios de este estudio los estudiantes y los
demas mercados afectados por la colocacion de estas instituciones de educacidn superior
para adoptar el marketing como su filosofia de negocio, beneficio de la sociedad que va a

obtener un mayor namero de profesionales capacitados para ejercer su profesion, asi como
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de otras instituciones educativas de esta investigacion pueden considerar los estudios de
marketing y gestion de marca un importante valor institucional para mantener y sobresalir
en el mercado.

Para el autor de esta investigacion, su importancia se le da en la medida en que se
pueden aplicar sus conocimientos como profesor de marketing de la educacion superior,
puede realizar un estudio practico, comparativo y analitico sobre el tema, y contribuir a

futuros estudios.

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivos generales del estudio.

Identificar los factores que influyen en la eleccion de la institucion privada de
educacion superior con la marca como elemento diferenciador en la seleccién de un curso
de Administracion de mas edad en las dos instituciones de educacion superior privadas de

Brasilia, la capital federal de Brasil.

1.6.2 Objetivos especificos.

Identificar la importancia de la marca como la relevancia en el elemento IES y un
punto de referencia en la eleccion del curso de la administracion.

Evaluar la importancia de la marca y de la formacion universitaria del participante
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y su capacidad de respuesta en el mercado laboral.
Analizar la influencia de la marca como parte de la consolidacion de la institucién

privada de educacion superior en el mercado educativo.

1.7 HIPOTESIS

La Institucion de Educacién Superior que tendrd buena gestion de la marca
encontrara el reconocimiento nacional de valor, competencia y posicionamiento a través de
la construccion de una imagen de referencia en la educacién, lo que conducira a la misma

fila més altos niveles de excelencia en el escenario de la educacion en Brasil.
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2 CAPITULO 2 - MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE

INVESTIGACION

2.1 BASES TEORICAS QUE SE REFIERE A SU SOCIEDAD COMO OBJETO

DE ESTUDIO

Esta etapa de la investigacion consiste en la fundamentacion teorica, con el apoyo
de las cuestiones abordadas en la formulacion de la investigacion y el analisis del
problema de la pregunta, la bibliografia utilizada y el anlisis critico de los estudios
existentes se han relacionado con el tema de la obra se centra el marketing educativo en la
gestion de la marca como herramienta de marketing aplicado a la institucién de educacion
superior privada con el fin de identificar y analizar comparativamente la diferenciacion de
marca competitiva de las dos instituciones privadas de educacion superior, en Brasilia, la

capital federal de Brasil, con el objetivo de su posicion en el mercado.

2.1.1 Frente al proceso de cambio.

La bibliografia ha identificado como el principal y unico desafio a ser enfrentado
en la Sociedad del Conocimiento que es todo lo que tiene que ver con la renovacion de los

conocimientos.

Uno de los indicadores relacionados con la renovacion se dirige al tiempo dedicado
al aprendizaje. La capacidad de innovacion de una organizacion se refiere al desarrollo de

las personas que trabajan en ella, lo que indica que, por grande que sea el grado de
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automatizacién que pueda ocurrir, que las personas van a ser claves para el éxito de los
negocios.

Saber como administrar ya no es el punto de mayor poder en las empresas sino aprender a
manejar e implementar innovaciones; contar con medios para la gestion del conocimiento
y la innovacion, basados en la capacidad de implementar las innovaciones; administrar y
saber como hacerlo; contar con las habilidades fisicas y personales de los recursos

humanos.

El proceso de cambio es impulsado por el competidor y clientes, exigente en cada
momento; las soluciones mas innovadoras dentro de un tiempo mas corto y que realmente

afladen valor a sus clientes.

Los cambios que se produjeron debido a la utilizacion de la tecnologia han sido de
lo mas diversas posibles y afecta a toda la organizacion: muchas actividades dejan de ser
tomadas por las personas porque las haran las maquinas, liberando al hombre para las

tareas relacionadas con la creacion, la innovacion y la planificacion.

La gente, en general, se resiste al cambio porque no les gusta lo desconocido. La

inseguridad ocasiona miedo y proporciona resistencia.

Lo contrario también es cierto, es decir, la persona que conduce el proceso de
cambio y tiene bajo su control las variables para cambiar del punto "A" al punto "B", esta
motivado y se enfrenta el proceso como un reto que hay que superar. Cuando se alcanza la

meta hay una gran sensacion de satisfaccion y logro.

El peligro esta en el proceso de cambio que esta persona va a llevar a cabo, ademas
del conducir; en vez obtener satisfaccion, y el sentido del desafio aumenta la ansiedad, el
miedo Yy las diferentes reacciones con la resistencia al cambio.
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Se consideran como cuestiones fundamentales que implican un proceso de cambiar

las siguientes opciones:

- La identificacion de lo que la organizacion busca: si es el cambio, la convivencia

con esto debe ser asimilada por el director.

- Identificacion o prediccion por cada empleado de las nuevas caracteristicas que se

pueden realizar en la compafiia y se encuentra al frente del proceso de cambio.

En un estudio realizado por la Pontificia Universidad Catdlica de Rio Grande do
Sul - PUC-RS, se destacaron los siguientes cambios en el comportamiento del mercado

cambiante de la IES, citada por Albarello (2008, p 97, citado por Las Casas):

[...] La introduccion de nuevos elementos en el sector educativo, universidades y

empresas cercanas, romper monopolios geograficos.

[...] La modificacion del modelo organizativo, méas especializado y las instituciones

centradas en el estudiante;

Los cambios en la naturaleza de la prestacion de servicios educativos, asumiendo
cada vez mas las caracteristicas de un aprendizaje continuo mas compatible con las

necesidades y el estilo de vida de la gente;

El IES es visto como una institucion que presta servicios de conocimiento
(creacion, preservacion, integracion, transmision y aplicacion) en cualquier forma que
demanda la sociedad contemporanea, sin incurrir en un cambio fundamental en los roles
tradicionales (docencia, investigacion, extension), manteniendo sus modos especificos de

ejecucion.

El hecho es que siempre habrad aquellos que estaran por delante del cambio o el
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trailer de este proceso. En los textos que tratan el tema se muestra que las organizaciones
ganadoras no son los que estan muy por delante de su tiempo, ni los que van atras en el
proceso de cambio. Las organizaciones ganadoras se caracterizan por estar en el momento
adecuado en el lugar correcto y con la competencia adecuada para el momento de
oportunidad. Rodriguez y Rodriguez (2002, p. 78) afirma que "aquellos que son
victoriosos seran capaces de identificar y anticipar el proceso de cambio, frente a los

competidores."

Si los factores fundamentales para una organizacion competitiva son las personas,
los procesos, la tecnologia y la innovacion, deben tener en cuenta estos factores en la
busqueda de informacion, analisis y decision estratégica para la longevidad del nombre y

el mercado empresarial.

2.2 BASES TEORICAS REFERIDAS A DIFERENTES TEORIAS

RELACIONADAS CON EL OBJETO DE ESTUDIO.

2. Los temas que se tratan aqui implican conceptos contemporaneos de gestion, un mayor
analisis en marketing, servicios de marketing, servicios de gestion de calidad,
marketing relacional, marketing estratégico, marketing educativo y la gestion
estratégica de las marcas institucionales, y, finalmente, su aplicacion en las
instituciones de educacion superior privada, el tema de este estudio.Tales opiniones

sobre los temas mencionados dan consistencia a esta propuesta de investigacion.
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2.2.1 De los directores de marketing

En enfoque de Chiavenato (2011), la administracion se ha estudiado como una
ciencia de menos de cien afos, que tiene sus inicios en el siglo XX, que lo caracteriza
como demasiado joven. Formada a través de la colaboracion de varios filésofos e
investigadores de diversas areas del conocimiento que han desarrollado con sus
contribuciones a las teorias de gestion. Pero para Maximiliano (2012, 27) "La

administracion se practica alli desde los primeros grupos humanos."

Por lo tanto, creemos que la gestion se considera como una actividad esencial para
la vida de todas las personas y organizaciones que contribuyen a la gestion de los recursos,

con el objetivo de alcanzar las metas u objetivos.

En la actualidad los directores estan presente en todo momento de la toma de
decisiones, de los asuntos domésticos, a través de los temas de finanzas personales, a la
gestién de los recursos de la organizacién, independientemente de la forma constitucional
de una empresa de su tamafio 0 segmento de mercado, es lo mismo que una persona,
familia, iglesia, gobierno o institucion organizacional. Por lo tanto, una organizacion sélo
puede ser competitiva en un sector de la economia, si es bien administrada, en la
planificacion, organizacion, direcciéon y control. Maximiano (2011, p.12) afirma que las
preocupaciones de gestion son "un proceso dinamico de toma de decisiones sobre el uso de

los recursos para apoyar el logro de los objetivos”.

Lacombe (2011) afirma que las organizaciones son componentes de suma
importancia para la sociedad moderna y las personas que forman parte de ellas, tienen
objetivos comunes y que viven en el entorno empresarial a través de su ciclo de vida;

nacidos en los hospitales, son educados en las escuelas, trabajando para diferentes
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empresas Yy estan vinculados a otro para su tiempo de ocio.

Corroborando a Lacombe, Chiavenato (2011) establece que la administracién tiene
un alcance global en el mundo moderno, donde las organizaciones tratan de lograr sus

objetivos en un contexto de competencia extrema.

Luego, observé los importantes cambios en sus conceptos, la adecuacion de las
organizaciones en este entorno dindmico, para satisfacer las expectativas y deseos de los
consumidores. Para ello, es necesario conocer estos mercados, sus clientes y como
servirlos con calidad, eficiencia y valor competitivo. En este contexto, la funcion de

marketing es de vital importancia.

El enfoque adoptado aqui es el de la comercializacion como una ciencia de sus
mercados objetivo, la identificacion de las influencias y satisface las necesidades y deseos
de sus clientes y potenciales clientes, ofreciéndoles valor. Es posible ofrecer valor para el
consumidor principal (estudiante) y otras partes interesadas, mediante la creacion de
diferencias de precio, el sistema de distribucion, promocion, productos y servicios
creativos e innovadores, la construccion y el mantenimiento de una marca corporativa
fuerte y valorada, pero lo principal de este conjunto de acciones es satisfacer las

necesidades y deseos de sus clientes.

Asi, el marketing es el area de la administracion que tiene una mayor participacién

en el principal motivo de existencia de la organizacion: el cliente.
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2.2.2 Marketing

Hay muchos conceptos y debates entre los estudiosos y tedricos de marketing, sin
embargo, se ponen de acuerdo entre ellos mismos: la comercializacion en su traduccion
mas comun significa mercado.

Asi, el marketing también puede ser entendido como un ambito de la
Administracion, que tienen uno de los factores mas importantes para una organizacion:
identificar y abordar las necesidades y deseos de sus clientes, mas alla del aumento y la
generacion de beneficios.

Cobra (2011, p.29) define el marketing como: "mas de una manera de sentir el
mercado y adaptar los productos o servicios - es un compromiso con la basqueda de la
mejora de la calidad de vida...”

Conceptualizar y definir el marketing es una inmensa complejidad, como Kotler y
Keller (2012, p. 4) refleja "EI marketing es un proceso social y administrativo por el cual
individuos y grupos de personas obtienen lo que necesitan y lo que quieren con la
creacion, oferta y libre comercio (intercambio) de productos de valor ". Corresponde
entonces a los profesionales que gestionan la organizacion de marketing la tarea de
estimular la demanda de productos y servicios, la identificacién de publico objetivo y
cumplir con los objetivos de negocio, generacion de ingresos y diferencial de mercado.

El marketing es el area de las relaciones humanas y sociales que implican la
identificacion y satisfaccién de necesidades y deseos, tratando de ayudarles a generar
negocio y los beneficios personales, convirtiendo una necesidad particular en una

34



oportunidad de negocio. Kotler (2012) registra la necesidad de distinguir la gestion de
marketing social y, por tanto, la gestién de marketing es "el arte de vender productos”, sin
embargo, la gran sorpresa es que el marketing no sélo vende.

Las ventas son solo la punta del iceberg, es lo que es visible, como dice Peter
Drucker (1973, citado en Kotler y Keller 2012 p. 4).

El objetivo del marketing es ofrecer productos y servicios al mercado tan bueno
que la venta se efectlle por si mismo, con lo que el esfuerzo para vender superfluo y lo
unico que hay que hacer en este caso seria para hacer el producto o servicio disponible.
Cada vez mas el consumidor participa activamente en las ofertas del mercado, las
necesidades exigentes y la definicion de sus deseos. Asi que para Kotller (citado
Carpenter; Calder; Tybout, 2013):

El marketing es algo tan basico que no puede considerarse como una funcion
separada, es todo visto desde la perspectiva de ese resultado final, es decir, desde el
punto de vista del cliente, por lo que el interés y la responsabilidad de la
comercializacion debe impregnar todas las areas la empresa. (p.3)

Esta declaracion se produce solo para corroborar que el marketing es el nacleo de
la organizacion, involucrando a todos en la compaiiia a pensar y hacer marketing, que nos
confronta con las siguientes reflexiones sobre Marketing.

La definicion de la comercializacion social, Kotler dice:

El marketing es un proceso social por el cual individuos y grupos obtienen lo que

necesitan y desean mediante la creacion, que ofrece y el libre intercambio de

productos y servicios de valor con los demas, es decir, es un proceso de
intercambio.

Para Cobra (2011, p 29) el marketing presenta una funcion mas social, definiéndolo
como: "mas de una manera de sentir y adaptarse a los productos o servicios de mercado -

es un compromiso con la busqueda de la mejora de la calidad de vida la gente ...
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Para la American Marketing Association — AMA EI marketing es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos que implican crear, comunicar y entregar valor a
los clientes, asi como la administracion de la relacion con ellos, de forma que beneficie a
la organizacion y sus grupos de interés.

Para muchos autores, educadores y profesionales de la comercializacion esta
definicién dada por la American Marketing Association - AMA es la mas ampliamente
aceptada y, entre estos eruditos pueden citar Kotler y Keller, Churchill y Peter, Machline et
al, Shiraishi y Frutrell. También, la mayoria de estos autores también presentan sus propias
definiciones de marketing. Para Frutell (2003, p.35) "el concepto de marketing es una
filosofia segun la cual la satisfaccion de los clientes de los deseos es la justificacion social
y econdmica para la existencia de una empresa."

Es preciso administrar las acciones de marketing dentro de sus mercados de
destino, para cumplir con sus grupos de interés; la administracién del Marketing es
definida por Kotler (2009, p.4) como el arte y la ciencia de la eleccion de los mercados de
destino y captura, mantenimiento y fidelizacion de clientes a través de la creacion,
distribucion y comunicacion de valor para el cliente.

Se entiende, entonces que el marketing implica el analisis, la planificacion, la
ejecucion y el control, la creacion de programas y el conocimiento de sus mercados,
utilizando el precio, comunicacién y distribucion de los servicios y productos adecuados y
ofrecer de manera eficaz a su publico objetivo con el objetivo de mantener las instituciones
gue viven en estos mercados competitivos y tener éxito con el fin de construir una marca
fuerte, valor y coherencia a su cliente.

En cuanto a Chris Ritchie (2012, p.32), el marketing es el proceso de negocio por el
cual las organizaciones comienzan a identificar, crear, comunicar y presentar soluciones y

ofertas — son conocidas y reconocidas, ahora o en el futuro cercano - con el fin de
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satisfacer los deseos y necesidades de los clientes. Este proceso proporciona experiencias a
los mercados objetivo y construye la reputacién de la marca y la empresa.

El marketing es una actividad, un proceso y una ciencia que tiene como objetivo
entender el mercado y sus grupos de interés, con el objetivo de servir de manera
satisfactoria y comunicarse con ellos de manera efectiva a través de intercambios, que una
parte ofrece un producto o servicio a través de un la demanda y la otra parte la pena tener
sus deseos cumplidos y se reunieron.

Mediante el analisis de las definiciones de la comercializacién y de sus funciones,
verificamos su evolucion histdrica, dividiéndolos didacticamente en tres eras, cada uno de
acuerdo a la orientacion del mercado:

1 - Edad de la produccion: la atencidn se centr6 en la produccion masiva en serie 'y,
la reduccion de costos que permite estandarizada, que segun Kotler y Keller (2012), el
objetivo era que los consumidores dan preferencia a los productos que eran faciles de
encontrar y por un precio bajo. Es evidente que en esta etapa la competitividad, todavia no
era un factor significativo para la organizacion y toda la atencién se votd para el ambiente
interno de la empresa, dirigida al publico consumidor sélo la preocupacién de no tener un
monton de productos;

2 - Edad de la venta: llegé la primera evidencia de un exceso de oferta, la
fabricacion de productos en serie comenzé varar en el inventario. Técnicas de ventas eran
bastante agresivos. Es evidente que el enfoque de la empresa era la comercializacion, que
para Cobra (2011, p.32) "se caracteriza como la era de "tenemos que vender nada"”, sin
tener en cuenta también la necesidad de los compradores y consumidores."

Sin embargo, esta crisis ha obligado a las organizaciones a ofrecer productos y
servicios con mayor calidad y despertar a la competitividad del mercado, basado en la

teoria de que "los consumidores dan preferencia a los productos que ofrecen calidad y
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rendimiento y las caracteristicas innovadoras que tienen. "(Kotler y Keller, 2012, pagina
16.);

3 - Edad de Marketing: Sélo en la década de 1950, es que comienza la Tercera
Edad, la llamada Edad de marketing donde las organizaciones empiezan a prestar mas
atencion a los deseos del mercado, citado por Kotler; Keller (2012, p 14.)La guia para la
comercializacién surgié a mediados de la década de 1950 como una filosofia de atencién
al cliente "sentir y respuestas” centrado. La tarea ya no es encontrar a los clientes
adecuados para su producto, pero los productos adecuados para sus clientes. [...] La guia
para la comercializacion dice que la clave para el logro de objetivos de la organizacion
consiste en que la empresa sea méas eficaz que los competidores en la creacion, entrega y
comunicacion de valor superior (en la opinién del cliente) a los mercados target elegidos.

El desafio de esta fase es en la identificacion de productos y servicios adecuados a
sus consumidores, lo que confirma Cobra (2011, p. 33) dice que el foco esta vez esta en
"comprender y responder a las necesidades del consumidor”, es decir, uno debe saber
como hacer participar a sus clientes y mantenerlos leales y satisfechos. Este es el mayor
desafio de las IES hoy, absolutamente competitiva y, a menudo resistente a los cambios de
procedimiento y de mercado de la innovacion del mercado.

Por lo tanto, es necesario entender la mezcla de marketing y aplicarlo de forma

competente en su negocio educativo, analizar cada elemento de este compuesto.
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Produto Praca
Variedade do produto Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimento
Caracteristicas LocalizagOes
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos

Servigos

Garantias

Devolucdes

§romocdo de vendas
Propaganda
Forcade vendas

Descontos

Condicdes

Prazo de pagamentos Relacdes publicas

CondicBes de crédito Marketing direto

Figura 01: Mix de marketing

Fuente: Kotler e Keller (2012, p. 24)

Asi que, si la institucion esta bien posicionada financiera y econémicamente pero
su imagen frente de la sociedad de consumo es negativa, no se sustenta en el mercado por
mucho tiempo. Se puede decir entonces que las IES no tienen una orientacion de
marketing para la comercializacion y sus caracteristicas especificas, que seguramente sera

en el camino a la obsolescencia.

Para ello, el mundo moderno sugiere el modelo de orientacion al mercado hacia el
marketing holistico, que se basa en la premisa de ofrecer valor a los clientes, que de
acuerdo con Churchill y Peter (2010, p 10.) "[.. .] Es una guia para alcanzar los objetivos
mediante el desarrollo de un mayor valor para los consumidores y se basa en varios

principios y supuestos acerca de los clientes”.
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De acuerdo con el modelo presentado por Jorge Hermida (figura de abajo), la gran
transformacion de hoy es la importancia del marketing como un concepto, que no vende
productos o servicios, sino un concepto de negocio que satisface las necesidades de los

consumidores en total interaccion entre el consumidor y el mercado.

En el modelo de abajo, las nuevas reglas del juego de los negocios se presentan
claramente, en el que el cliente y sus necesidades son la razon de ser de la organizacion,
para que los elementos del marketing mix tradicional (producto, precio, plaza, promocion)
son importantes para el éxito de la organizacion, es necesario poner en practica con el fin

de entender lo que quieren los consumidores y como lo quieren.

UN MODELO ' {10“5-:““‘3 I
DE |coNTExTo | |CLIENTE5| |CUHPErENcm |
I i 1
MARKETING [NUEVAS REGLAS DE JUEGO |

ESTRATEGIA
[ VISION - MISION - PERCEPCION |—— PALANCA |
[AMALISIS ESTRATEGICO | CRECIMIENTO |
[ INGRESO | COMPETITIVIDAD |

MKT ESTRATEGICO

POSICIONAMIENTO

INV. DE
MERCADD

COMP. DEL
CONSUMIDOR

SEGMENTACION DIFERENCIACION

MKT OPERATIVO

PRODUCTO | |FFE-DID || DISTRIBUCION ||||IlULunr-|

Figura 02: Un modelo de marketing.

Fuente: Maestria en marketing estratégico UCES — Autor: Jorge Hermida

Asi, las empresas dejaron tras de si la idea de tomar los productos y servicios de

consumo y centraron su atencion en la busqueda de la respuesta que ellos realmente
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querian, la construccidn de estrategias y gestion de los mismos, lo que resulta en diferentes
especialidades y segmentos de comercializacion.

En este trabajo, debido a la naturaleza de la investigacion, se utilizaron cuatro tipos
de marketing: el servicio, relacion, estratégica y educativo, este Gltimo serd la base
principal de todo interés en la investigacion, si bien todos juntos tratar de definir la
importancia y el valor que marca y su gestion tiene para los estudiantes y futuros
estudiantes y la sociedad en general, sus consumidores reales, en un proceso de toma y

seleccidn, la satisfaccion de las necesidades y deseos de la educacién terciaria.

2.2.3 La reflexion tedrica sobre las actividades que producen servicios de gestion de

la calidad.

Lo que difiere actividades que generan métodos de las actividades que producen
servicios es la presencia, en el primer caso, tres elementos:
1 - Que proporciona la tecnologia.
2 - Las personas que adquieran la tecnologia para generar un producto.
3 - Los que consumen el producto.
En los servicios que solo hay dos elementos que intervienen:
1 - Quién solicito el servicio.

2 - Quién paga.

En este caso, el IES debe ser observado en las caracteristicas del entorno de la

organizacion para la estructuracion de métodos que determinen la identificacion de su

estrategias de gestion de la politica y consiguientes.
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Es importante tener en cuenta que al definir la independencia de gestion del tamafio
de la empresa y hay que considerar que todas las organizaciones tienen metas de la
supervivencia y el crecimiento, y hay un sentido comun que para sobrevivir siempre, la
empresa tiene que garantizar la calidad de sus productos y servicios.

Aliado al esfuerzo de mantener la supervivencia en el mercado, cada empresa
aspira a crecer, pero esto solo se produce si se puede contar con nuevos mercados. La
calidad puede ser la clave para acceder a ellos.

La propuesta de supervivencia organizacional pone a la compafiia por delante de
ella misma, obligandola a establecer un analisis destinado para una gestion de la calidad
vista como:

- Una filosofia: la filosofia de negocios, que busca mejorar los resultados, incluidos
los sistemas financieros, de gestion empresarial; asegurar su supervivencia a largo plazo a
través de un enfoque consistente en el aumento de la satisfaccion de clientes, empleados,
accionistas y proveedores.

- Un conjunto de métodos: el conjunto de métodos, procesos y sistemas que las
organizaciones utilizan para sorprender a sus clientes y, al mismo tiempo, reducen costos,
se recuperan las inversiones y contratar a sus empleados. Tales métodos evolucionan con
el tiempo.

- Mejora continua: es un proceso de mejora continua que busca la reduccion
permanente de las variaciones en el proceso de fabricacion.

- Un servicio del consumidor / cliente: es un servicio responsable a los
consumidores no sélo a través de un proceso de mejora continua de trabajo, pero en el
modelo de la innovacion constante y la clasificacion, con el objetivo, como resultado final,

el servicio y la satisfaccion del consumidor.
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- La participacion de la mano de obra: la gestion es un proceso de mejora continua
que utiliza la participacion de mano de obra y la aplicacion de estrategias de calidad
técnica.

Hay muchos términos usados para definir la gestion de la calidad, sin embargo, en
la busqueda de una practica de gestion cuyo analisis interactuar con la caracteristica de la
actividad producida por el IES, es decir, la transferencia de la informacion, tecnologias y
metodologias para la generacién de métodos la produccién de las actividades. Ante esto,
presupone la presencia de tres elementos:

1 - Que proporciona la tecnologia: la institucion educativa.

2 - Las personas que adquieran la tecnologia para generar un producto: los estudiantes.
3 - Quien usa el producto: el mercado, la sociedad y sus entornos politicos, legales y
reglamentarios, culturales, sociales, religiosos, geograficos y econémicos.

Por lo tanto, antes de iniciar el proceso en si mismo la Administracion en la gestion
empresarial es necesario contar con un enfoque en la calidad de los servicios, métodos y

procesos de organizacion a través de la gestion exitosa de estas funciones son.

2.2.4 Enfasis en servicios a consumidores y clientes: gestion de la calidad en los
servicios, con un enfoque en los mercados competitivos y la vision de

marketing de servicios.

Las estrategias relacionadas con la gestion de la calidad como los servicios a los
consumidores y clientes, implican promover el analisis y la critica de la forma en que la

compaiiia ofrece servicios en el mercado.
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Ya en la fase de disefio es posible adoptar interactivo con el medio ambiente
externo con el flujo de informacién del entorno de disefio para los procesos de entorno
operativo. Una revision de todas las caracteristicas del producto y su fabricacion es la
garantia de la calidad y su transferencia a los productos y servicios. Lee Cockerell -
(ESPM Magazine - septiembre / octubre 2013 p 11.) dice: “Una empresa solo sera capaz
de ofrecer excelentes servicios si el CEO esta involucrado personalmente en ella, pasando
este espiritu en toda la cadena”.

A su vez, Manes (1997) presenta la comercializacion de los servicios educativos con la
siguiente definicion:

Es el proceso de Investigacion de necesidades sociales tendientes a desarrollar y a
llevar a cabo los programas educativos que satisfagan las mismas, el crecimiento
integral produciendo un crecimiento integral del individuo a través del desarrollo
de servicios educativos acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar
y éticamente promocionaos para lograr el bienestar de organizaciones e individuos.

(p. 17)

En un mercado altamente competitivo, globalizado y altamente desarrollado o en
desarrollo los mercados mundiales, el crecimiento es cada vez mas lento en las industrias
maduras de servicios de consumo, como la banca, los seguros, la hospitalidad y la
educacion. En estos casos, las empresas tienen que ser cada vez mas selectivo en la
identificacion y eleccion de sus audiencias objetivo y diferenciarse en la forma en que
presentan estos mercados. Por lo tanto, el aspecto del valor percibido es lo que hace la
diferencia en las ofertas de las IES, con una vision integral de marketing y producto
educativo.

Sabiendo este alto indice de competitividad, existe el riesgo de que los
consumidores perciben poca diferencia real entre las ofertas que ofrecen y lo que impulsa a

las organizaciones interesadas, a la creacion de estrategias y mantienen diferencias
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competitivas distintos que se observara y valorados por los clientes con los que la empresa
tendria mas interés en ofrecer sus servicios.

En esta accion, los servicios de marketing tienen un papel clave, segin la
definicion de Kotler y Keller (2012, p. 397) El servicio es cualquier acto o desempefio
esencialmente intangible, que una parte puede ofrecer a otra y que no da lugar a la
propiedad. La implementacion de un servicio puede o no estar vinculada a un producto
especifico.

El alcance de una empresa de servicios se puede describir en dos dimensiones:
enfoque de mercado y se centran en los servicios, junto con el esfuerzo por mantener la
supervivencia en el mercado. Toda empresa aspira a crecer, que solo se produce si se
puede contar con nuevos mercados. La calidad del servicio puede ser la clave para acceder
aellos.

En el mercado de la educacion, en el caso de la oferta de servicios es fundamental
para analizar el grado de durabilidad del rendimiento, ya que cuando un estudiante
potencial en busca de una IES, que estd dispuesto a recibir una oferta de servicios que
dura, por lo menos de cuatro a cinco afos, esto significa que el desarrollo de un programa
de fidelizacion y la calidad de servicios diferenciados con los programas que siguen y se
actualizan a través de este tiempo es necesario.

Hay varios conceptos de servicios, pero las peculiaridades de estos son el consenso,
que distinguen claramente de los bienes materiales. Como Kotler y Keller (2012, p 399-
402), se pueden agrupar generalmente en cuatro caracteristicas principales:

- Fases: "no se puede ver, sentir, oir, oler o probar antes de ser adquirida." En
esencia los estudiantes consumen el conocimiento y la direccién de los profesores, de
forma simultanea la oferta, la produccion y el consumo se producen al mismo tiempo.

Por lo tanto, un esfuerzo persistente y continuo debe ser evidente en las ofertas de
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servicios, que se puede demostrar a través de materiales de promocién tales como folletos,
volantes, entre otros.

- Inseparabilidad "se produce y se consume al mismo tiempo, ademas, la persona
encargada del servicio es parte de ella. El cliente también esta presente como se realiza el
servicio”. Asi que la integracion entre el servicio de la organizacion-cliente es una
caracteristica especial de la comercializacion de servicios.

- Variabilidad, "son muy variables." Dependera de qué, donde y cuando, con lo que
la operacion y diferente en cada resultado de la ejecucion. El cliente actual y potencial
influencia cliente a este respecto.

- Perecedero: "no se puede almacenar"”, la produccion es lanzada por el cliente y el
servicio de entrega es espontanea.

Estas cuatro caracteristicas son esenciales para el administrador de marketing de la
institucion, ya que para lograr sus objetivos que tienen que aplicar siempre la formacién
del personal es un factor clave y buenos servicios hacen que el generador de imagen y la
marca de las IES y lo mas importante antes de la audiencia.

La informacion de servicios de marketing de busqueda de las necesidades,
expectativas y percepciones que los clientes tienen asi alcanzar mas facilmente los
objetivos establecidos, sobre la base de lo que el consumidor cree que es importante y
diferencial que comprende cada una de las caracteristicas de los servicios y la aplicacién
de los mismos en cada modelo de la actividad productiva que involucra el proceso de
gestién de la calidad, con sus propias caracteristicas. Reforzar los dos elementos que
intervienen aqui: quien solicita el servicio y quien lo ejerce.

En este sentido, la opinidn generalizada de conceptual en la calidad es "la aptitud
para el uso" de Juran y Gryna (citados Paladini 2012, pagina 13.), que sefala la

importancia de centrarse en el cliente, ya que esto es lo que hace que el uso del producto o
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servicio, entendiendo asi que no es un concepto absoluto sino relativo, ya que varia de
vista de quien lo usa.

El factor humano en los servicios es de vital importancia para el en cuanto a los
clientes. Asi que para Gronroos (2009) los criterios para algunos servicios son valorados
por los consumidores: la profesionalidad y las habilidades, las actitudes vy
comportamientos, la facilidad de acceso y la flexibilidad, la fiabilidad y la honestidad, la
recuperacion, la reputacion y credibilidad.

Estos criterios hacen hincapié en la asistencia a la verdad como crucial en la
percepcion que el cliente tiene la calidad del servicio, porque la calidad de servicio de una
empresa se mide cuando se realiza el servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (citado en Kotler y Keller (2012) desarrollaron un
modelo de la calidad del servicio que se destaca la més importante para la prestacion de los
requisitos de los servicios de alta calidad, el modelo adaptado a continuacion identifica
cinco lagunas, también Ilamadas intervalos que llevan al fracaso en la prestacion de

servicios.
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Comunicagies | Necessidades Expenénda
“Passa a Palavra” | Pessoas ¢ Anterior

Figura 03: Os cinco GAPs (Gap ANalysis) em Servicos..

Fuente: Livre adaptacdo da autora de Kotler&Keller (2012, p.407).

1 - GAPL1 - las expectativas del cliente y las percepciones de los directivos: A
menudo los gerentes no entienden realmente lo que quieren los clientes;

2 - GAP2 - la percepcion de la gestion y la especificacion de la calidad del servicio:
se ejecutan a menudo correctamente entender los deseos del consumidor, pero no establece
una norma especifica de desempefio;

3 - GAP3 - especificaciones de calidad y la prestacion de servicios: los empleados
pueden estar mal entrenados, son cada vez mas incapaces de conflicto o interés en relacion
con las directrices estandar;

4 - la prestacion de servicios y comunicaciones externas - GAP4: cuando las

comunicaciones externas que distorsionan las expectativas de los clientes, y
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5 - Servicio GAP5-percibido y servicio esperado: se produce cuando el consumidor
no se da cuenta de la calidad de servicio.

Esos mismos investigadores identificaron cinco factores determinantes de la
calidad del servicio, que son:

Confiabilidad: prestar el servicio exactamente como se habia prometido;

Respuesta: Ofrecer servicios dentro del plazo estipulado;

Seguridad: el conocimiento, la bondad y la habilidad de los empleados para
transmitir confianza y seguridad,;

Empatia: atencion individual;

Tangibles: infraestructura fisica, equipo, empleados, material de actividades de
promocién y comunicacion.

Sin embargo, para los servicios de marketing desafios son diferentes de bienes
tangibles (productos), es necesario para interactuar con los clientes, como se cita por
Lovelock, Wirtz y Hemzo (2011, p 28.) la mezcla de marketing tradicional no cubre la
interfaz de administracién con los clientes [...] tenemos que ampliar el compuesto,
afiadiendo tres nuevos miembros a los elementos de prestacion de servicios: 10s procesos,

las personas y el medio ambiente fisico.
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Figura 04: Mapa de marketing de servicios

Fuente: Libre adaptacion de la autora.

Segln Ritossa (2011, p. 116), "[...] cuanto mas rico es un pais, mayor es la

proporcion de los servicios en sus actividades econdémicas [...]". Podemos probar esto por
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el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE), Brasil en este sector, que es cerca
del 70% del PIB y genera mas del 75% del empleo formal.

Teniendo en cuenta esto, podemos afirmar que el sector de servicios, también
conocido como sector terciario es de gran importancia para la economia de un pais,
estando presente en el partido de futbol que se celebra en un estadio, un restaurante o una
escuela.

Como dice Rubén Rico (1991):

Calidad total es para el cliente, cuando el producto o servicio llega a satisfacer sus
necesidades y expectativas. El cliente percibe y diferencia cuando existe hacia él un
énfasis marcado en satisfacerlo permanentemente en todos los detalles y valora
econdémicamente con su compra del bien o del servicio, y también verbalmente, la
habilidad que posee quien fabrica y/o le vendid el producto o servicio. (p. 9)

Consciente de que: "la Calidad impone no solo el Conocimiento de la tarea
campana también como se relaciona éste con el Producto terminado o servicio final y con
los clientes internos." (Rico, 1991, p.47), entonces entender la gestion de los centros de
ensefianza superior a través del proceso de gestion de la calidad, tiene el significado de la
escala del enfoque de contingencia macro y micro de esta percepcion, y sistémica reflejar
mas especificamente la composicion de este Formacion sobre el producto.

No sélo por esto para realizar las categorias de calidad; también han reconocido a
los profesores respetados o instalaciones fisicas modernas y el avance tecnoldgico,
tenemos que "apuntar” al cliente, identificar, conocer y entender lo que es la calidad.

Y para que el marketing y la comercializacion de servicios, con un enfoque en la
gestidn de la calidad se implementan, es necesario desarrollar una estrategia de marketing
consistente con las metas de la organizacion para la comercializacion de la relacién se
deriva de la comercializacion tradicional es crucial en establecimiento de la lealtad de los

clientes y clientes potenciales con la institucion y su marca.
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2.2.5 Marketing relacional

En el mundo globalizado de hoy, la competitividad del mercado de la educacion
indica, para la transicién de la universidad en un servicio de negocio previstas para un
largo ciclo de vida, que no sélo ofrecer al mercado un producto / servicio, es necesario
tener la vision del estudiante que busca la formacion continua, en el que la relacion es la

palabra clave para el éxito y el cumplimiento de esta propuesta.

Ya no es una accion aislada, es decir, ofrecer un curso para que los estudiantes y el
punto, mas aln, ganar y las delicias que el estudiante tendra de por vida en su proceso
educativo. Asi, hay una constante interaccion entre el sector formal y la institucion de
educacion superior y los estudiantes de forma continua y dinamica. Por lo tanto, existe una
relacion intrinseca y asociacion en la que el estudiante se convierte en parte de la
organizacion, que propone la creacién de productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y la participacion de profesores, ingenieros, inversionistas, donde toda la
vision y establecer relaciones con todas las funciones de marketing tiempo. Sin embargo,
para cumplir con estos clientes no es una tarea facil, sin embargo es bastante complejo,
pero es muy importante para cumplir con estos objetivos. (2011, p 149-161) Por lo tanto,

segun lo sefialado por Zendn, estos objetivos se basan en cuatro pilares:

Cliente: es una parte clave de la estrategia de servicio al cliente;

Productos / Servicios: hace que sea relevante para la oferta al cliente;

Canales: Hace que la preocupacion empresa con todas las formas de contacto con

el cliente.
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Tecnologia: es el apoyo y tiene que ser fuerte y consistente.

Para cumplir competentemente estos pilares, la institucion debera elaborar un
instrumento para la accién estratégica de la relacion con el cliente. Una de las posibles
herramientas para esta estrategia puede el (Customer Relationship Management) CRM,

como se conceptualizdé Zenone (2011):

CRM se puede interpretar como un modelo estratégico para facilitar la gestion y la
toma de decisiones el conocimiento que tiene como objetivo supuestos de
marketing relacional.

El marketing relacional se desarrollé a través de los conocimientos adquiridos a
partir de la experiencia del cliente y las medidas adoptadas por la organizacion en
el mercado en el que opera. Por tanto, no sélo una estrategia de relaciones con
clientes, debemos estar atentos a los cambios del mercado y asegurarse de que son
favorables a la organizacion, transformando el conocimiento en actividades que
satisfagan las expectativas de la empresa y los clientes los beneficios y de la
sociedad. (p. 150)

Varios estudiosos han afirmado que hoy en dia, cada vez mas, se hace dificil
establecer un vinculo con el cliente, para ello, una estrategia muy eficaz es la creacion de
programas de fidelizacion, como distinguida institucion en la mente de los clientes, donde
cada contacto que recibe son gestos afirmativos que la empresa se preocupa por él.

La empresa puede emplear las estrategias de marketing relacional de dos maneras:

1. Tener una marca fuerte, la construccién de posicionamiento y segmentacion del

mercado, y bien desarrollado.

2. Construir un valor de cadena que define las metas y objetivos de toda la

organizacion.

Ademaés de la creacién de programas de fidelizacién eficaces, basados en la misién
y valores de la organizacion. Estos programas dirigidos a la lealtad de los clientes

provienen de la necesidad de deleitar al cliente. Las actitudes en el pasado significaba un
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servicio diferenciado se convirtié en un lugar coman, facil de copiar por los competidores.
Asi que deleitar a los clientes significa ofrecer algo diferente que va més alla de las
expectativas, la adicion de algo que el cliente no espera ni imaginar, creando asi la

comercializacion de pequefias sorpresas.

Por lo tanto, es necesario profundizar en el conocimiento en la comercializacion

para las instituciones educativas, como vemos a continuacion.

2.2.6 Marketing Educativo

Por diversos factores, ya mencionados en este estudio el proceso de aprendizaje ha
cambiado, la tecnologia utilizada en el salén de clases es un hecho, curso modular, con un
enfoque en la préctica y de corta duracion, comenzé a crecer para satisfacer la demanda
del mercado, la presion el mercado de trabajo competitivo y la gente quiere gastar su
educacion a lo largo de su vida laboral, la formacion continua, lo que obliga el sistema
educativo brasilefio de aplicar las técnicas de comercializacion y la practica de negocios
comerciales.

Estos factores caracterizan un mercado en crecimiento que requiere de esfuerzos de
las empresas para diferenciar sus ofertas.

En esencia, la orientacion para el producto y el cliente tiene la misma finalidad,
como institucién, para sobrevivir en el mercado de la educacion orientada al cliente,
entiende que el marketing es practicado por todos los empleados y de diferentes maneras.
Las Casas (2008) define el marketing educativo como:

El area de conocimiento que abarca todo lo relacionado con las relaciones de
intercambio, orientadas a la satisfaccion de los deseos, las necesidades y la creacion de
valor para las actividades de los consumidores encaminadas a la consecucion de
determinados objetivos de la organizacion o las personas mediante la construccion de
relaciones estables y siempre teniendo en cuenta la de impacto ambiental y el
funcionamiento de estas relaciones tienen sobre el bienestar de la sociedad. (p. 25)
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La educacion es un proceso global de intercambio de mejores practicas. Los
sistemas educativos que recogen materiales de ensefianza, la formacion del profesorado,
las tecnologias interactivas, charlas a la comunidad escolar y familiar y soluciones
educativas diferenciadas son una realidad global.

Para mantener una verdadera cultura de aprendizaje, la educacion se percibe al
producirse importantes, en las conversaciones, en los intereses de la gente comin en las
calles y en contextos formales e informales. Es esencial incluir la educacion como un
programa constante en la vida de las personas, generando asi una carga y el interés de
vigilar con regularidad el tema en la bdsqueda de mejoras en el aprendizaje. Buenos
ejemplos de educacidn, de la escuela, en casa, en el trabajo o en espacios de ocio, también
son muy importantes. La cultura es uno de los principales motores para generar educacion.
Para ello, los medios juegan un papel fundamental.

Por eso, difundir a través de la comunicacion efectiva IES marketing, es la forma
mas interactiva que se puede construir entre lo publico (IES, los estudiantes, la sociedad).
Otro factor igualmente valiosas cuando el cultivo se continta la inversion en educacién de
la tecnologia y la infraestructura, la capacitacion de maestros y personal de los empleados
y directivos.

Para la administracion educativa, podemos entender de las principales politicas
nacionales para la gestion del dia a dia de una escuela, tiene un reto de la
profesionalizacion y la mejora técnica significativa.

Los gerentes en colaboracion con los educadores posiblemente sean las palancas
esenciales para hacer un diagnéstico preciso, informacién y analisis, proponen planes de
accion eficaces y monitorear el progreso como parte de las rutinas que la educacion y que

conduce a la relacion de ensefianza-aprendizaje a otros niveles de eficacia.
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Como ha sefialado el director general de Educacion Basica en Brasil Pearson,
Mekler Nunes (2013 Hotline):

Los avances tecnologicos, los procesos de inclusion educativa, la dindmica de las nuevas
generaciones que las escuelas experiencia antes de trabajo y tantos otros desafios
educativos modernos requeriran de mercado que enfrentan y actuar frontalmente, de
indices y estudios. (p. 18)

El marketing educativo viene a ocupar un papel destacado en la gestion de las
instituciones privadas de educacion superior en Brasil y en todo el mundo. En la actividad
final, en el mundo académico y las entidades mantenidas, el impacto se percibe, de los
cambios socio-culturales de los alumnos, que de forma visible, su participacion en la toma
de decisiones es cada vez mas presente.

En la actividad-medio, en el area administrativa y de los patrocinadores, el impacto
se ve en la imagen de la organizacion en su marca, cuya lectura se producira en la red, para
ello, las instituciones deben comprender cada vez mas el papel de la comercializacion vy el
desarrollo de estrategias para descifrar positivamente en el medio.

Comercializacién Institucional ha pasado de un paradigma que tenia las
caracteristicas de una presentacion institucional de la principal interfaz entre la
organizacion y sus mercados. Las instituciones deben incorporar su posicionamiento en el
mercado de su planificacion estratégica. Cuidado y volumen de actividades se reflejaran de
manera directa en su calidad académica.

Con la pregunta sobre que significa el término aplicado a la comercializacion de
300 administradores de la educacién cuyas facultades se redujeron con el aumento de las
inscripciones respuestas fueron sorprendentes: el 60% respondi6 que se trataba de ventas
de marketing, publicidad y relaciones publicas; 28% dijo que el marketing era una
combinacion de las tres actividades mencionadas anteriormente. Sélo un pequefio

porcentaje respondid que el marketing tiene algo que ver con el andlisis de procesos y la
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identificacion de necesidades y deseos, de busqueda de audiencia - estudios de mercado
objetivo, el disefio y desarrollo de producto, precio y distribucién. (Kotler y Fox, 1994
p.23)

Aunqgue los primeros marcos tedricos del marketing como ciencia se registren
después de la Segunda Guerra Mundial, alrededor de 50 afios, para el mercado académico,
solo desde finales de los noventa diecinueve fue que las actividades de comercializacion
suscritos en este medio, y Incluso hoy en dia, s6lo unas pocas universidades, colegios y
universidades privadas estan aplicando activamente las ideas de comercializacion y
muchos todavia estdn tomando conciencia de que el marketing tiene que ofrecer. En el
punto en contra de las instituciones publicas, no han mostrado interés en la
comercializacion, sino que busca el apoyo del publico.

Como se dice Manes (1996):

El marketing educativo es el proceso de investigacion de necesidades sociales para
desarrollare implementar programas educativos que las satisfagan, produciendo un
crecimiento integral del individuo a través del ejercicio de servicios educativos
acordes a su valor percibido, disponibles en el tiempo y lugar percibido, y
éticamente promocionados para lograr el bienestar de individuos y organizaciones
de la comunidad a la que conciernen. Desarrollando con la menor cantidad de
errores posibles redunda en un beneficio, no sélo para la institucion sino también
para la sociedad que demanda y utiliza sus servicios. (p. 27)

Los IES eran mas receptivos a las acciones de marketing cuando sus mercados
comenzaron a sufrir cambios cuando los futuros estudiantes eran més dificiles de atraer, y
voluminosos cuando nuevos competidores entraron en el mercado, y los costos de
operacion crecieron demasiado. Kotler y Fox (1994) definen el marketing institucional:

Una actividad central de las instituciones modernas, cada vez mas en su afan por
cumplir con eficacia cualquier area de la necesidad humana. Para sobrevivir y tener
éxito, las instituciones deben conocer sus mercados, atraer recursos suficientes para
convertir los programas de estos recursos, servicios e ideas apropiadas y distribuir
de manera efectiva a las audiencias de varios consumidores. (p. 23)
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También afirman que (1994)

El marketing es una actividad central de las instituciones modernas, cada vez méas
en su afan por cumplir con eficacia cualquier area de la necesidad humana. Para sobrevivir
y tener éxito, las instituciones deben conocer sus mercados, atraer recursos suficientes para
convertir los programas de estos recursos, servicios e ideas apropiadas y distribuir de

manera efectiva a las audiencias de varios consumidores. (p. 24)

Una ilusion en lo que respecta a la comercializacién es muy comun cuando una
institucion afiade una funcidon de marketing y por lo tanto cree que es orientada hacia el
mercado, concepcion errénea puro. Por ejemplo, es muy habitual tener a su personal, el
departamento de admisién, programas de recaudacion de fondos y de los nuevos
estudiantes, asociaciones de alumnos y de divulgacion y el departamento de relaciones
publicas, no caracterizar el IES tiene una vision estratégica para la comercializacion.
Estas instituciones estan utilizando tan solo algunas de las herramientas de marketing, pero
en realidad no estan orientados a la comercializacion, ya la comercializacion va mas alla
de atraer a més estudiantes matriculados. No debe ser entendida para obtener un nimero
suficiente de alumnos es la solucion, es necesario confiar en la buena voluntad y el apoyo
financiero, una tarea que no puede ser realizado sélo con la promocion.

Y para ello, hay que centrarse en la satisfaccion de las necesidades de su pubis,
reconociendo que la eficiencia, la eficacia y excelentes programas y servicios estan todos
los medios y los resultados para satisfacer estos mercados. Lo contrario también es cierto,
ya que sin la satisfaccion de sus clientes, muy rapido estas instituciones entran en
decadenciay el olvido.

Para ello, las IES tratan de satisfacer las necesidades de sus mercados de destino,
de acuerdo con sus misiones de organizacion y visiones. Por lo tanto, las organizaciones

educativas a entender y aplicar los principios del marketing seguramente alcanzar sus
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metas con mayor certeza y rapidez, garantizando asi Kotler y Fox (1994:30) "la

comercializacién es la ciencia aplicada mas preocupados por la gestion eficaz y eficiente

del comercio y que es relevante para las instituciones educativas, asi como a las empresas

que buscan lucro".

1.

Por lo tanto, los autores identifican lo que el marketing esta disefiado para
crear cuatro beneficios principales, que son:

el éxito mas grande en el cumplimiento de la misién de la institucion: el
marketing ofrece datos comparativos sobre lo que la institucion esta
haciendo en relacion con su mision y proporciona herramientas para
identificar los problemas y las respuestas del plan que le permitird entender
significa que su mision.

Mejorar la satisfaccion de la institucién publica: para tener éxito las
instituciones deben atender y satisfacer las necesidades de sus clientes. Por
lo tanto, es importante identificar, medir y desarrollar apropiado para su
publico objetivo (estudiantes, inversores, alumnos, etc), los programas
destinados a producir un mejor nivel de servicio y satisfaccion.

Mejorar Recursos de Marketing de atraccién: Marketing propone un
enfoque sistematico para la recaudacion de fondos, para mejorar el atractivo
de los estudiantes, el personal capacitado, maestros, voluntarios, socios,
donantes y otros.

Mejorar la eficiencia de las actividades de marketing: el conocimiento de
las actividades de marketing consiste en la administracion y coordinacion
de las acciones estratégicas previstas y el desarrollo de programas, precios,

comunicacion y distribucion de productos y servicios, con el fin de
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satisfacer las necesidades, deseos y las exigencias del mercado de destino,

con la maxima eficiencia y eficacia.

Mejor

Mejor

: Mayor Mejorar
satisfacc atraccion
P suceso la
de I ficienci
s . ene eficiencia
108 7 , cumpli , de las
publicos de i ivi
o IES _ miento actividad
—_— marketin [———
de la esde
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Marketi

Figura 05: los cuatro principaless beneficios de marketing en IES.

Fuente: Libre adaptacion de la autora de este trabajo.
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Se puede concluir que el marketing es mucho mas que vender, como ya se
menciono, es que si, la capacidad de crear, planificar, gestionar y administrar las acciones
que respondan a las necesidades de sus consumidores - diana, el apoyo a la institucion para
hacer posibles los programas con Los precios y las comunicaciones eficaces para informar,
motivar y servir a estos mercados. Por lo tanto, es necesario que la busqueda incesante de

la satisfaccion total del cliente y el cliente, como se indica en Rico (1991):

Calidad total es para el cliente, cuando el producto o servicio llega a satisfacer sus
necesidades y expectativas seguidamente. El cliente percibe y diferencia cuando
existe cuando existe hacia él un marcado énfasis en satisfacerlo permanentemente
en todos los detalles y valora econémicamente con su compra del bien o del
servicio, y también verbalmente la habilidad que posee quien fabricay / o le vendi6
el producto o servicio. (p. 9)

A veces, una institucion de educacion confunde lo que es la necesidad y el deseo de
sus alumnos y por lo tanto pueden formar a los estudiantes més alla o debajo de sus
expectativas y necesidades, pero dandoles siempre la posibilidad de encontrar un
programa que mejor se adapte a lo que el mismo la demanda, por lo que esto sélo
emigran alli, tendra un nuevo deseo, a pesar de que la necesidad es la misma. Para

este fin Rico (2001) afirma que:

Toda organizacion, independientemente de su tamafio, de sus limitaciones propias
y de las que operan en el contexto externo, deben crear valor para sus clientes
internos (personal y accionistas), como un objetivo principal que guie
perfectamente todas las politicas, esfuerzos, actividades, procesos y resultados
empresarios con el fin de afadirle valor a los clientes externos, quienes de verdad

manejan el valor. (p.03)
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Estas instituciones definen sus programas actuales, pero ignoran las necesidades de
sus alumnos, sufren de lo que Theodore Levitt (1985) denomina "miopia de marketing",
porque estas instituciones actuan como si las necesidades de sus estudiantes y otras
organizaciones publicas y al mercado nunca han cambiado.

Del mismo modo, una institucion educativa que busca satisfacer las necesidades y
deseos del publico difieren de otros no s6lo por sus principales publicos, que son los
estudiantes, sino también para otras instituciones publicas y para sus empleados, el
despliegue de marketing como una filosofia La universidad habré recorrido un camino
largo y prometedor para el éxito potencial en el mercado.

Las instituciones que responden a su publico que se dan cuenta de atraer
estudiantes y otros recursos necesarios deben ofrecer programas y otra publica beneficia a
su deseo a cambio. Estas instituciones adopten medidas para entender a su publico y
mejorar la satisfaccion de los estudiantes y la comunidad. Esta satisfaccion termina
reflexionando sobre la imagen puablica de la institucion (Kotler y Fox, 1994, p.37).
Para ello, tenemos que entender que las instituciones educativas tienen muchos interesados
y que la definicién del publico pueden entenderse como "un grupo distinto de personas y /
u organizaciones que tienen interés real o potencial para afectar a una institucion", segin
Kotler y Fox (1994, p.43) y los mismos autores los clasifican en 16 grupos que tienen
interés real o potencial en la organizacion, que son:

En este trabajo vamos a tener una breve descripcién de la importancia de estos
grupos de interés clave de marketing de una institucion educativa:

Gerentes: responsable de la gestién de la institucion, los decanos y directores
academicos que estdn subordinados, directores administrativos y los coordinadores del
Ccurso;

Estudiantes: Todos los estudiantes de los IES;
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College Board: elegido para supervisar el IES de tener un uso seguro de la
operacion eficiente para lograr sus objetivos, los profesores y los estudiantes del grupo hay
una mayoria integrada por los administradores;

Profesores: Profesores y otros instructores que ofrecen voluntariamente sus
servicios en la formacion educativa de los estudiantes de la institucion educativa;

Empleados: Los empleados de las diversas areas que no forman parte del personal
docente (administradores, secretarias, seguridad, limpieza, teléfono), entre otros;

Voluntarios: en su mayoria compuesta por estudiantes, antiguos alumnos, los
padres, los investigadores;

Los consumidores: son los principales consumidores de una IES, alumnos, padres,
personal, alumnos y la sociedad.

Donantes: son individuos, organismo gubernamental y no gubernamental, amigos,
alumnos y ex alumnos que de alguna manera hacen donaciones a IES;

Publico en general: el interés local, corporativo y publico en general, las IES
publicas - todos los involucrados en la imagen de la institucion y de cémo puede afectar
positiva 0 negativamente a sus intereses y panorama general;

Los medios publicos: incluye todas las actividades de marketing, difusion,
relaciones publicas, prensa y todos los medios de comunicacion, ya sea fisico o virtual,

Proveedores: todas las demas partes interesadas que proporcionan servicios o
productos para el IES;

Competidores: todos los competidores en el mercado, tanto en el micro y el macro-
ambiente, con la participacion de su institucion;

Por lo tanto, para una institucién que se orientada al mercado es necesario para
llevar a cabo encuestas regulares y formales sobre las necesidades y los deseos de la

opinion pablica, en especial a sus alumnos, alentandolos en sus actividades; facultara a sus
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profesores y personal a su servicio, desarrollando asi una filosofia orientada al mercado y
asegurar que los estudiantes son las personas mas importantes en el campus, que son seres
humanos con sentimientos y emociones, y se pretende que sean los IES.

Por lo tanto, el IES de aplicar esta filosofia en serio esta condenado al éxito, habré
recorrido el camino dificil, que es orientada a su mercado objetivo, la creacion de la
satisfaccion como resultado de sus experiencias.

Sabemos que la satisfaccion es una funcion en el nivel individual de la expectativa
y el valor percibido solo ante un contexto de busqueda de esta, las personas estan

motivadas por las metas que se quieren alcanzar.
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Figura 06: La universidad y sus publicos
Fuente: Libre adaptacion de la autora.

El Centro debe construir una base solida para crear una estrategia de negocios
competitivo, como un reconocimiento mas rapido y el crecimiento financiero,

naturalmente, con éxito, ya que requiere un profundo conocimiento de su publico,
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buscando asi identificar la esencia de su comportamiento ante el mercado, para que Ofrece
partido.

Si los consumidores aprenden de su experiencia en el mercado y las instituciones a
preparar sus empresas para producir los resultados que hacen que la experiencia de
satisfaccion, en este sentido, es parametrizar el crecimiento de la Internet y como las IES
interactuar con él.

Asi, el marketing digital tiene una fuerte presencia en las instituciones de
educacidén superior. Segun los datos publicados en 2012 por Ibope Nielsen Online, citado
por James Villas Boas (citado Revista Hotline, febrero de 2013, pag. 52), "entre las
categorias méas accedidos por los usuarios de Internet en Brasil, son muy relevantes para
las instituciones la educacion superior:

o Sitios de Gobierno

e Sitios de carreras

e Los mapasy las guias locales
e Sitios de videos

e Solicitantes

e Correo electronico

e Sitios Sociales".

El crecimiento del uso de Internet, este segmento es un hecho intensiva y que
continuara en los proximos afios y las proyecciones indican que la tendencia del marketing
digital estd cada vez interactian mas fuertemente con sus consumidores, ya que la
busqueda se centra en los sitios de carreras profesionales en segundo lugar solamente a
sitios del gobierno, esto demuestra que la presencia y la construccion estratégica de los
portales de la IES son tan importantes que la investigacion publicada por Nielsen en 2009

mostrd que el 13% de los consumidores globales creen "completamente" en la informacion
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proporcionada en las paginas web de las marcas y el 57% se sentia "algo™ en el que se leen
o0 vigilados en portales empresariales. Por lo tanto, la recomendacion a la marca de la IES,
sigue siendo el factor predominante. Sin embargo, para revertir esta situacion, el desarrollo
de la comercializacion, integrada en el marketing digital con excelente calidad de imagen y
son factores capaces de cambiar esta realidad.

En esta perspectiva, los portales institucionales deben ser unas redes de referencia,
a través de enlaces de calidad y alineado con sus cursos, tales como hilo, tienen un alto
namero de citas en los buscadores académicos.

El tiempo que tarda un proceso de toma entero para un titulo de grado, el sistema
de busqueda es muy significativo, ya que el descubrimiento de la necesidad - momento
mas subjetivo - cursos de investigacion y las instituciones, la inscripcion en la seleccion y
el proceso de toma de registro.

Basicamente, en cada uno de estos pasos, los solicitantes estan buscando la misma
informacidn, como: véanse los comentarios de antiguos estudiantes que buscan ubicacion,
infraestructura, compara precios, becas e incentivos, planes de estudio, comparar las
instituciones de la marca y su reconocimiento en el mercado laboral. Por lo tanto, la
comprension de la medida, la eficacia y el valor de un sitio web bien disefiado, facil
"navegable" e interactiva y sus reflejos mercadolégicos, IES lograr buenos resultados en el
corto y largo plazo, el fortalecimiento de si mismo cada vez mas y la presentacion de como
innovadora, reafirmante aumentando asi su marca.

Para seguir siendo competitivos y tienen un ciclo de vida largo, la IES debe
conocer a fondo sus mercados y analizar cada entorno para poder compartir en este campo,

como se muestra a continuacion:
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ARENA DE MARKETING

Ambiente Competitivo

Ambiente Interno

Figura 07: Arena de Marketing

Fuente: Libre adaptacion de la autora

Y para lograrestosobjetivos fijados porla organizacion esnecesario trabajar conel
marketing estratégico, que también se deriva dela comercializacion tradicional, pero esta
llevando a cabotodas las actividadesde comercializacion establecidosporcada tipo
especifico demarketing.

En el caso delas instituciones educativas, crearestrategias de marketingpara el
medio ambienteinterno, entorno de mercado, ya descritos, que son mercados referidos
acentros de ensefianza superior, entornos publicos, entorno competitivoy el entornomacro.

Soloasi seraposible tener éxitoen la construccion dela marcadelES.
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2.2.7 Lagestion estratégica de la marca

Esta es la parte final de este marco teorico, se cierra con el propésito del trabajo es
identificar qué valor de la marca en el momento de la decision de elegir el curso de la
administracion en las instituciones privadas de educacion superior, en Brasilia, la capital

federal de Brasil, encuestados.

El producto es algo que se hace en la fabrica; una marca es algo que se compra por
el consumidor. El producto puede ser copiado por un competidor; una marca es Unica. El

producto puede estar desactualizada rapidamente; una marca de éxito es atemporal.

Empezamos a conceptualizar lo que es la marca. Para Wilensky (2005, p. 29),
marca "es el resultado de un modelo que construye una promesa a través de [...] variables
interdependientes [...] donde la marca esta en el centro y se extiende dentro de la siguiente
Variables - nombre, el simbolismo, la identidad, el discurso, el posicionamiento, el

caracter:

El marketing siempre fue por su propia naturaleza, una ciencia social, simbdlica 'y
discursiva a la que alguna vez definimos como la ciencia del discurso rentable. No es

casual que el marketing lleva a la marca ("Marca") dentro del nombre propio. (p. 37).

Es hora de competir en el mercado que son realmente vale la pena los aspectos
intangibles que la institucion educativa presenta al mercado, que afectan a la reputacion de
la marca segln la percepcion de la calidad de los consumidores es esencial, ademas de
liderazgo, innovacion y prestigio como una marca fuerte, estas caracteristicas construyen

las bases de datos de gran alcance para establecer una relacion con el consumidor y
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también diferenciar. Muchos productos son féciles de copiar, pero es mucho mas dificil
competir con los aspectos intangibles de una marca y emular a sus valores, las personas y

los programas de una institucion.

Por encima de todo, la marca debe desarrollar una personalidad. Esto la hara mas
memorable, interesante e incluso convertirla en un vehiculo que expresa la identidad de la
persona que consume. Siempre es positivo cuando una marca se desarrolla una
personalidad definida. Una personalidad de la marca puede tener un sistema fiable,
elegante, sofisticado, potente, rico, llamativo en el campo profesional, por fin pueden tener

una gran variedad de personalidad.

Tambien es una tecla de simbolo. Un simbolo fuerte aporta cohesion y estructura a
la identidad de la marca para que sea reconocible y facil de recordar, sobre todo si se trata
de una poderosa metafora visual, lo que constituye la fuerza de la riqueza de la marca.
Las marcas deben ser manejados con gran celo a su valor es continuo y rentable. Marcas
continian siendo de gran utilidad para los consumidores, ahorrandoles tiempo,
asegurandoles un cierto nivel de calidad y la simplificacion de su eleccion. En pocas
palabras, el nombre de la marca es una caracteristica que distingue, por ejemplo, una
institucion educativa a otra, es necesario que lo haga estd en constante proceso de
adaptacion y ajuste a las necesidades y estilos de vida cambiantes de los consumidores y

sus clientes potenciales.

El simbolo de una marca es tan fuerte que, en la mente del consumidor, se puede
representar como una red de pensamientos y asociaciones en su memoria, segun lo

declarado por Carpenter (2013)

Recordar todas las caracteristicas, pensamientos, imagenes Yy asociaciones

vinculadas a cualquier producto requeriria un enorme esfuerzo. En lugar de ello, los
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consumidores desarrollan "resimenes"” de estos pensamientos, imagenes y asociaciones,
Ilamadas percepciones, que son clasificaciones Utiles (aunque inexacta) de una realidad

mas compleja. (p. 123)

Para una marca de expresar su valor, sus organizaciones deben ser incorporadas en

la vida cotidiana de los consumidores.

Construir una marca es complejo, implica un riesgo, requiere de tiempo, de
investigacion, de compromiso y de planificacion de las decisiones relativas a la mezcla de
marketing. Las marcas pueden ser construidas de una manera que afiade caracteristicas que
evocan la imagen y la formacion de un vinculo emocional con los consumidores,
centrandose en su deseo, asociando la marca a un grupo social particular y la mejora de su

imagen a través de excelentes campafas de publicidad.

Por lo tanto los consumidores distinguir la marca de sus competidores al ofrecer un

conjunto Unico de asociaciones o sola imagen.

Para Aaker (2002) es fundamental en la construccion de un programa que lleva la
comunicacion de marca que incluye un enlace a la marca de sus clientes, a continuacion,
una marca corporativa HEI, debe involucrar desde el decano de los otros empleados, en
ultima instancia, el éxito la organizacién depende de la actuacién de los directivos y
gerentes como modelos de valores de la marca y esto debe esta ligada a la cultura y las
estrategias de la organizacion. El IES debe tomar en serio su cultura y conservarla para

proteger su marca.

Para medir la eficacia de la comunicacion de marketing es necesario saber cuanta
gente sabe acerca de la marca de los IES y cdmo se sienten en relacién a ese conocimiento.
Una forma muy efectiva para promover la marca de la institucion educativa es la

celebracion de eventos como la actividad de promocion y relacion con la herramienta de
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audiencias, con la intencién de comunicar (promocion y conocimiento de la marca), la
educacion (finalizacion de la educacion formal), la relacion (la lealtad y el encanto con el

publico objetivo) y obtener recursos para la realizacion de proyectos.

También la difusion interna a través de paneles, murales, carteles, revistas,
periddicos e intranet, ademas de la divulgacion externa en los principales periddicos,
revistas especializadas, email marketing, portal web, medios de comunicacion como la
television, internet, radio entre otros, son ampliamente eficaz, si bien establecido y puesto

en préactica con el fin de satisfacer a la audiencia adecuada.

Cuando la marca estd bien construida y consagrada en el cliente y el factor
determinante para los consumidores potenciales cabeza, se confirma que la organizacion
va a tener un gran factor competitivo diferencial, ya que para la competicion para copiar
las imagenes asociadas a la marca es absolutamente dificil, costoso y del valor competitivo
cuestionable. Por lo tanto, la construccion de una marca y valorar su consagracion, es una
excluir a los competidores y que pueden provenir de crear un aislamiento de precio, porque
cuando los compradores valoran la imagen de marca, el precio se convierte en un factor

menos importante en su decision de seleccion.

Corroborando la afirmacién anterior, Kotler y Keller (2010) definen:

el valor de la marca es el valor afiadido atribuido a los productos y servicios. Este valor se
puede reflejar en como los consumidores piensan, sienten y actdan hacia la marca, asi
como sobre los precios, la cuota de mercado y la rentabilidad que la marca ofrece a la
empresa. El valor de marca es un importante activo intangible que representa valor

psicoldgico y financiero a la empresa. (p.270)

El verdadero valor y las perspectivas de una marca depende del conocimiento de

que sus clientes tengan al respecto, todos los factores que se relacionan en su mente, pues
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solo asi puede la organizacion entender como construir una promesa de marca para llevar a

cabo las necesidades de sus clientes, basandose en la vision de la empresa.

Las marcas asociadas con la recreacion tradicional de la zona, tales como salas de
cine, la musica y el teatro, y el conocimiento y el aprendizaje como aulas, histéricamente
ofrecen una experiencia pasiva. El cliente reacciona a todo lo presentado a usted en lugar
de interactuar con él, sin embargo, impulsado por el desarrollo tecnologico es ser capaz de
encontrar formas de aumentar la participacion y la interaccion con las marcas mediante la
conexion con los deseos de los consumidores ya través de estos mismos mecanismos una

mayor distribucion y el acceso a la plaza de la organizacion.

Una estrategia para hacer frente a este problema consiste en ampliar y mejorar
continuamente la experiencia y lo que es recordatorios tangibles de consumo, ademas de
que puede tener éxito en otras iniciativas de extension de marca unificadas por una

audiencia en comdn y el conocimiento del pablico.

Para que esto sea posible las marcas se benefician del uso juicioso de Internet, las
redes sociales y medios de colaboracién que amplian y enriquecen la experiencia de

consumo entre los grupos de compradores.

Carpenter afirma (2013, p 153) que "Las marcas representan un componente
universal de los mercados modernos y alla al proporcionar valor a los consumidores.”
Los clientes de hoy son cada vez mas exigente, por lo que la caracteristica mas importante
para los clientes es el tiempo, por lo tanto, la participacion de la Internet como un factor
importante para este articulo. La fiabilidad, facilidad de operacion, el servicio y el soporte

técnico son importantes caracteristicas diferenciales a los consumidores en la eleccion de
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un proceso organizativo marca de servicio y, a menudo llegar a ser mas importante que el

precio.

En este trabajo se observa a través de la encuesta con los estudiantes, estudiantes de
primer afio de preferencia durante el primer semestre de 2010 al segundo semestre de
2013, los dos enfoque IES encuestados de este estudio, la importancia de que la marca se
reproduce en su eleccion y su vision de futuro para entrar en el mercado de trabajo y como

el valor de toda la vida personal y profesional, que se describe en el analisis de datos.
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3 CAPITULO 3- MARCO METODOLOGICO

3.1 METODOLOGIA EN DESARROLLO

Un trabajo de investigacion, sélo puede tener validez cientifica incluso si los
métodos actuales, las técnicas y la estructura de la investigacion, recopilacion y analisis de
los datos validados en el mundo académico, a continuacion, que muestra una secuencia de
procedimientos organizados por una meta.

Por lo tanto, se presentan los siguientes métodos y técnicas que se utilizaron para la
construccion de esta obra.

Souza, Fialho y Otani (2007, p.24) sostienen que estos métodos son las técnicas y
herramientas para determinar la forma sistematica de como proceder en el proceso de
investigacion.

Oliveira (1997) afirma que el método de guia el plan de la investigacion formal:

- Presentacion del tema,

- Anunciacion del problema,

- Revision de la bibliografia existente

- Formular hipo6tesis y variables,

- Observacion y realizacion de experimentos, interpretacion de la informacion y la
finalizacion de la obra.

Con otra vision Mascarenhas (2012), describe el método cientifico que consiste en
un conjunto de técnicas que permiten al investigador para obtener respuestas a través de

diversos caminos.
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En este trabajo, la investigacion tratd de identificar los factores que influyen en la
eleccion de las IES privadas, con la marca como elemento diferenciador en la seleccion de
un curso de administracion en dos Instituciones de Educacion Superior (IES) privada en
Brasilia, la capital federal de Brasil. Tanto para la investigacion fue asi delineada:

1- Aplicada. Condiciones de la naturaleza para producir material de uso y dirigidas,
segun el comunicado de Almeida (2011, p.31) ", la investigacion aplicada hace uso del
conocimiento que se ha sistematizado, con el fin de resolver los problemas de organizacion
o el ser humano”.

Enfatizamos que el estudio también contribuye a su &rea de concentracion,
justificado en los objetivos especificos: identificar la importancia de la marca como
elemento IES relevancia y punto de referencia en la eleccion del curso de la
administracion; evaluar la importancia de la marca IES, su universidad y capacidad de
respuesta en el mercado laboral; y analizar la influencia de la marca como parte de la
consolidacidn de las instituciones de educacion superior privada en el mercado educativo.

2- Descriptiva. En cuanto a los resultados para el caso de un analisis bibliografico y
la investigacion de campo, con la descripcion de los fendmenos que ocurren en los dos IES
elegidos.

Sobre la base de las definiciones, Lehfeld Barros (2007) clasifica la investigacion
para este trabajo descriptivo que se refiere a los métodos de estudio, porque es una
investigacion bibliografica y de campo, con la descripcion de los fendbmenos ocurrir tanto
en IES y elegidos teniendo en cuenta su objetivo de describir las caracteristicas del publico
objetivo con el método estructurado, pre-planificado, basado en datos primarios y
secundarios y la aplicacion de un cuestionario estructurado.

Basada en el concepto de Vergara (2006) la investigacion se justifica como

descriptiva de los fines de focalizacion para identificar los factores que influyen en la
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eleccion de los IES, teniendo la marca como elemento diferenciador en la seleccion de un
curso de administracion en dos IES de Brasilia. Y también se clasifica a si mismo como
explicativo, ya que tiene por objeto aclarar de alguna manera que los factores que
contribuyen a esta toma de decisiones por parte de los participantes.

Segln Acevedo y Nohara (2007), la investigacion descriptiva se puede utilizar
cuando el objeto de estudio para:

- Describir las caracteristicas de un grupo determinado;

- Estimar la proporcion de los elementos de una poblacion dada que tiene
caracteristicas de interés para el investigador; y

- Comprender y descubrir las relaciones entre las personas involucradas en el
objeto de estudio.

En este sentido, tiene como objetivo describir y explicar.

3- Explicativa. Respecto a la contextualizacién, porque, segun Gil (2007), se ha
centrado en los factores que determinan o contribuyen a la ocurrencia de ciertos
fendmenos de identificacion, lo que explica la razén de que esto ocurra (causa y efecto). El
contexto debido al tiempo y el espacio (entorno social) es de suma importancia.

4 -En cuanto a los medios -. Trata la investigacién sobre la bibliografia y la
investigacién de campo. Lima y Olivo (2007, p. 47) afirman que la bibliografia técnica
incluye autores de renombre vinculados al tema del fundamento y la base teérica de este
trabajo en el que se llevaron a cabo una investigacion bibliografica sobre los siguientes
temas:

El entorno de la organizacion en la educacion.

La gestion de la calidad.
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Marketing y las peculiaridades de los servicios de marketing, marketing
estratégico y marketing de relaciones, ademas de la comercializacion para la Educacion y
su fundamentacidn tedrica que subyace en este estudio;

Gestion de Marca

Investigar en el campo de blsqueda bibliografica se corresponde con los libros y
revistas (resimenes, resefias, ensayos, articulos, monografias, tesis doctorales, tesis,
diccionarios, enciclopedias, etc.) los marcos tedricos y conceptuales coherentes que
pueden aparecer como elementos capaces de mejorar los esquemas interpretativos,
explicativos y del investigador analitico.

La investigacion aplicada, se caracteriza por ser el resultado obtenido con la
investigacién de campo, ya que los datos primarios recopilados de los estudiantes que
ingresaron en dicho IES objeto de estudio.

Vergara (2006, p.47) afirma que "la investigacion de campo es la investigacion
empirica. En el lugar donde se produce o se ha producido un fenémeno que tiene
elementos o explicarlo”. Incluso para el mismo autor, puede incluir cuestionarios,
entrevistas, participante o no de prueba y observacion. Para este trabajo se utilizé el
método de cuestionarios.

Por lo tanto, en base a las conclusiones de la investigacion bibliogréafica y
documental alineado con los resultados obtenidos por la investigacion de campo, hemos
tratado de identificar los factores que influyeron en la eleccion de los IES, en base a la
fuerza de la marca.

En cuanto al enfoque de investigacién situacion del problema -. Fue el método

utilizado para informar de los resultados de andlisis cualitativo y cuantitativo.
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Para Lakatos y Marconi (2009)

En el método cuantitativo, los investigadores se basan en un amplio muestreo y la
informacion numérica, mientras que las muestras cualitativas son pequefias, los
datos se analizan en sus instrumentos de contenido y recopilacion de datos

psicosociales son no estructurados. (p. 269)

Por lo tanto, el método cuantitativo con una muestra probabilistica y representativa,
con los temas sociales de los estudiantes de Administracion, en el primer semestre de 2010
al segundo semestre de 2013 se utilizé los dos estudiantes de primer afio IES objeto de
estudio.

Un cuestionario estructurado con 10 preguntas cerradas y 2 preguntas abiertas y
transmitio las preguntas presentadas a los estudiantes que terminan seleccionados
aleatoriamente y matriculados en el otofio de 2013, que preferentemente entrd en la
primera mitad de la segunda mitad de 2010 se aplic6 2013 en el curso de la administracion
de los dos IES encuestadas.

A partir de Vergara (2006, p.54-55), se utilizd una observacion del tipo simple, es
decir, aquella en la que el investigador tiene una cierta distancia del grupo o situacién que
desea estudiar, pero s6lo un espectador no interactivo.

Segun Richardson (1999, p.80) "las investigaciones que se convierten en un
analisis cualitativo, en general, tengan por objeto o situaciones complejas estrictamente
privados". Asi, la bibliografia sobre el tema es para que podamos analizar y comparar
situaciones y no so6lo solo los nimeros. McKenna (1992) sefiala que este enfoque utilizado
por el mercado empresarial:

Las estadisticas no reflejan los matices del mercado, para una encuesta mostraba

que el 60% de los consumidores utilizan los productos de una empresa, sino un
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enfoque cualitativo podria revelar que muchos estan descontentos y la planificacion

en la compra del producto por parte de un competidor. (p. 37)

Por lo tanto, esta claro que el valor y la importancia de la investigacion cualitativa,
y asi, con este fin, la investigacion documental, en el caso si se encuentra en los materiales
publicados como libros, articulos académicos y fuente en linea fue utilizada y la consulta
preguntas abiertas del cuestionario. El objetivo general propuesto est4d consagrado al
servicio de metas especificas.

6- En cuanto a la investigacion exploratoria — Se justifica como exploratoria en el
momento que se basa en el método de observacion, cuestionarios y entrevistas, en busca de
una comprension méas profunda sobre el enfoque de dos instituciones de este estudio, que
son las dos instituciones privadas mas antiguas de Brasilia, capital federal de Brasil, que
tiene en su gama de opciones que el curso de Administracion como primera oferta en sus

"portafolios” de negocios. Gil (1991) afirma:

Estas encuestas estan destinadas a proporcionar una mayor familiaridad con el
problema, con el fin de hacer it hipdtesis méas explicitas o construir. Se puede decir
que esta investigacion tiene como objetivo mejorar el descubrimiento de ideas o

intuiciones. (p. 45)

Asi como también Seltiz y otros (1967):

Su planificacién, por lo tanto es muy flexible [...] En la mayoria de los casos, estos
estudios se refieren a: a) estudio de la bibliografia; b) entrevistas con personas que han
tenido experiencia practica con el problema investigado; c) el analisis de ejemplos de que

"fomentar el entendimiento.” (p. 63).

El estudio se realiz6 a través de visitas y cuestionarios a los estudiantes en el

Camper de las dos instituciones de educacion superior, la bibliografia, el uso y el acceso a
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los sitios, folletos, boletines y otros materiales impresos, y las IES de comunicacién
virtual. A partir de entonces, como ya se menciond, siguiendo los conceptos de
Mascarenhas (2012) sobre el uso y beneficios del uso de cada tipo de instrumento, se

definio el uso de la herramienta (cuestionario).

3.2 BUSQUEDA LOCAL

La encuesta tuvo como objetivo recopilar, sistematizar e identificar los factores que
influyen en la eleccion de las IES privadas, teniendo la marca como elemento
diferenciador en la seleccion de un curso de la administracion, tanto en instituciones de
educacion superior privada méas antigua de Brasilia, la capital federal de Brasil, por
razones la importancia que representan para el mercado de la educacion brasilefia.

La seleccion de las IES analizadas en este estudio se inici6 a partir de una encuesta
a las IES cuya pedagdgica proyectos fueron autorizados y reconocidos por el MEC vy, en

particular, por su presencia en el mercado local.

3.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

El método que aqui se propone se realizd en tres fases interrelacionadas: la

recogida de datos; procesamiento de datos y el analisis e interpretacion de resultados.
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3.4 RECOPILACION DE DATOS

El proceso de recoleccion de datos se llevo a cabo a través de las siguientes
actividades: investigacion documental; bibliografia; recogida de datos in situ y
cuestionarios con los estudiantes en los dos IES seleccionados del 23 al 27 septiembre de
2013, durante los periodos de la mafiana y de la tarde.

La investigacion documental como Oliveira (2010, p.69), se caracteriza por la
busqueda de informacion en documentos no recibido ningun tratamiento cientifico, y este
trabajo se llevd a cabo con el levantamiento de los documentos, informes, revistas,
fotografias, entre otros.

La revision de la bibliografia tuvo como objetivo identificar nuevos estudios y
debates sobre los conceptos y las teorias que subyacen en el objeto de esta investigacion,
tales como: gestion, marketing, marketing educativo y la gestion estratégica de las marcas
de la organizacion.

Con este fin, se realizaron encuestas en sitios web especializados, en las bibliotecas
de instituciones de educacion superior, en las universidades y en otras bibliotecas publicas
y privadas.

Los datos de la encuesta y el punto se define por Vergara (2005) como el lugar
donde el fendmeno objeto de estudio en esta investigacion se llevé a cabo a partir de dos
visitas a instituciones de educacion superior a los cuestionarios, lo que permitio la
adquisicion de informacion mas detallada sobre el estudio y la interaccion entre el
investigador y el entrevistado, proporcionando oportunidades para la "recopilacion de
datos o para ayudar en el diagndstico o el tratamiento de un problema social” (Lakatos,
Marconi, 2002, p 195.).

La interaccion con los entrevistados utiliza las siguientes técnicas:
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La aplicacion de un cuestionario estructurado administrado personalmente por el
investigador, al azar, a los estudiantes de Administracion de las dos IES seleccionados,
billete de preferencia en el primer semestre de 2010 al segundo semestre de 2013.

El cuestionario consta de preguntas dirigidas a dos categorias de datos: informacion
sobre el encuestado y de las caracteristicas relevantes de la marca de la organizacion en la
que el estudiante pertenece, para identificar con ello la fuerza de la marca en la decision de

optar por el IES, al mismo.

3.4.1 Procesamiento de datos

Se tomd como base para este paso, el analisis de las estrategias adoptadas por los
dos IES encuestadas, como se discute Armani (2010), que se centra en las estrategias
ambientales para que empat0 las acciones de restablecimiento, la planificacion y las

asociaciones.

3.4.2 Analisis e interpretacion de los resultados

En esta etapa, se realizd el andlisis se centr6 en la lectura analitica de la
informacion obtenida a partir de la interseccion de los datos y la intencién de identificar las
estrategias de marketing utilizadas por las dos instituciones de educacion superior en
cuanto al valor de la marca corporativa y posicionamiento como un diferenciador

competitivo en los datos del mercado recogidos Brasilia / DF.
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3.4.3 Poblacién y muestra

En este estudio, el grupo estudiado fue de 1.666 estudiantes y la muestra se calculd
para el estudio probabilistico, estratificado estudiantes al azar y 324. En cuanto a la
definicion de muestreo Minayo citando a Deslandes (1994, p.43) comenta:

La investigacion cualitativa no se basa en criterios numéricos para asegurar su

representatividad. Una cuestion importante en este tema es "sujetos sociales que

tienen una mayor unién significativa al problema objeto de investigacion™. Un buen
ejemplo es una que permite cubrir todo el problema investigado en sus multiples
dimensiones.

Se usaron las siguientes variables de estratificacion:

Clase social

Género

Turno

Franja etaria

Afo de entrada

Para evaluar el perfil socioecondmico de los estudiantes, se utilizo la Clasificacion
Economica Brasil Criterio de Anunciantes Asociacion Brasilefia de Publicidad que hace
hincapié en su funcion para calcular el poder adquisitivo de las personas y las familias
urbanas. Siendo una division del mercado aplicada en las clases econdmicas y sociales.

Los procedimientos estadisticos utilizados fueron las medidas descriptivas de tablas
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promedio y frecuencia y también los procedimientos estadisticos inferenciales
considerando la confianza en la afirmacion y multivariado.

En cuanto a la validez del estudio, es conveniente la siguiente declaracion:
El objetivo no es producir un conjunto unificado de resultados que se habrian producido
otro investigador meticuloso, en la misma situacion, o el estudio de los mismos temas. El
objetivo es producir una descripcion coherente y esclarecedor de la situacion sobre la base
de estudios coherentes y detallados de esta situacion. (Ward Schofiel sobre Richardson,

1999, p.94).

3.4.4 Resultados esperados

Losasuntos expuestosen esta investigacionse definen como sigue:

- ldentificarla brecha del productodelalnstitucion de Educacion Superioren
laoferta de mercado;

- ldentificar los factoresrelevantesy decisivosdesde elpunto de vistadel
consumidorpara la  graduaciénen  Administracion de  Empresasen
Brasilia,lacapital federal deBrasil;

- Larepresentatividad de lamarca yel valory la importancia deesto.

Es decir,la presentacion deuna manerasistematica y exhaustivade los
aspectosdela gestion de marcacomo instrumentode valor paralas instituciones
de educaciénsuperior privaday también comoun elemento clave enel

reconocimiento del mercado.
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CAPITULO 4 - MARCO PROPOSICIONAL

4 CARACTERISTICAS ORGANIZACIONALES DE LAS IES

ENCUESTADAS

4.1.1 Institucion de educacién superior A.

La primera institucion se describe aqui, el objeto de este estudio sera identificado
con la institucion, ya que este estudio el investigador obtuvo el permiso para llevar a cabo
investigaciones con estudiantes de la Administracién, en su mayoria estudiantes de primer
afio en el primer semestre de 2010 y el segundo semestre de 2013, y también para tener
acceso a los documentos y bibliografia de investigacion, sin embargo, no estaba permitido

mencionar el nombre de la IES.

Como se describe las caracteristicas organizacionales, publicados en su sitio web y
también consultados en la investigacion documental, incluyendo revistas, sitios web,
documentos institucionales, entre otros, fue creado el 22 de agosto de 1967, por el
entonces senador de la Republica Eurico Rezende. Esta es la primera institucion privada de
educacién superior, en Brasilia, capital de Brasil, que ha formado a mas de 75.000

profesionales en diversas areas de la graduacion.

La creacion de este IES se debid a una necesidad emergente de los jovenes que
viven en Brasilia en el momento, y no tuvo opciones de educacion superior en la noche.
Ese afio sélo habia una institucion de educacion superior en la capital, la Universidad de

Brasilia (UNB), perteneciente al Gobierno Federal y que los cursos diurnos sélo ofrece.
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Entonces algunos compafieros del senador, que viene del Estado de Espiritu Santo, trat6 de
preguntarle a declararse cursos noche de apertura en la Universidad de Brasilia - UNB, IES
solo en la capital en el momento, aunque el Gobierno Federal, o la creacion de un
institucion que lo haga. Fue entonces cuando el entonces senador Eurico Rezende decidio
aceptar el reto de conseguir la creacion de esta institucion de educacion superior privada.
En principio, la institucion, sus cursos que se ofrecen en los edificios alquilados, hasta que
en 1977 comenzé a trabajar en la unidad, instalada en el ala sur, el plan maestro de la

capital federal. Mas tarde, en 2004, abrid otra escuela en si.

IES esta actualmente instalado en dos edificios por un total de 28.000 metros
cuadrados de éarea construida, que cubren toda la infraestructura necesaria para el
desarrollo de actividades académicas y la comodidad de los estudiantes, personal y las
actividades de la facultad, entre ellos siguiendo las reglas de rampas de accesibilidad,

ascensores y aseos adaptados.

Un dato interesante con respecto a la inauguracion de la primera escuela fue que en
ese momento estaban presentes en la ceremonia, el presidente de Brasil en ese momento,
Ernesto Geisel y el entonces Ministro de Educacion, Ney Braga. El primer curso se ofrece
en Administracion de Empresas. Luego, en 1968 la institucion comenzd a ofrecer las
licenciaturas en Contabilidad, Economia, Derecho y Educacion. Desde el primer semestre
de 2005, el IES ha impartido cursos en Ciencias Politicas, Relaciones Internacionales y

Sistemas de Informacion.

La institucion también fue el primer Distrito Federal privado a ofrecer cursos de

postgrado, que desde 1976 ha proporcionado este tipo de educacion.
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Continuamente, se hicieron varias inversiones en infraestructura y equipos de
ensefianza, tales como la creacién de nuevos cursos, y la distancia, incluso de corta
duracion. Fortalecimiento de posgrado y la investigacion también trabajo siempre.
En sus instalaciones, de sus ocho mil estudiantes, 250 profesores y 150 empleados estan
repartidos en pregrado y postgrado aula ya distancia, asi como programas de extension

dirigidos a la comunidad externa.

Hoy en dia, ademas de ofrecer varios postgrado Lato Sensu graduado y esto IES
mantiene en auge, con la oferta de nuevos programas de pregrado para satisfacer las
necesidades y las obras se centraron en la consolidacion de la investigacion y la extension

regional.

Mision y Vision

La mision de la IES es proporcionar a la comunidad con excelencia en la educacion
superior, hacer publico el conocimiento cientifico y tecnoldgico producido alli y
proporcionar formacion critica, ciudadano reflexivo, interactivo, contextualizada,

competente y ético.

Visién educativa

Conviértete en un referente nacional en la educacion superior de pregrado y
postgrado, la excelencia de sus proyectos educativos y servicios que lleven la singularidad
de pionero y preservar el concepto de calidad alcanzado en la sociedad Brasilia como una
institucion de credibilidad soélida, atento a las transformaciones sociales mundo y de

nuestro tiempo.

Compromiso institucional
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Proporcionar los niveles de educacién superior de excelencia en la graduacion,
postgrado, investigacion y extension. Y desde ese promover el intercambio y la difusion de

conocimientos.

4.1.1.1 El Curso De Administracion De La Institucion De Educacion Superior A.

El IES fue la primera institucion privada de educacion superior en el Distrito
Federal para ofrecer el curso de Administracion en 1967, siendo asi el primer curso de

Administracion que ofrecen las instituciones privadas en el Distrito Federal.

Décadas de la historia y el espiritu pionero, trabajando sélidamente en la
preparacion de los directivos mas competentes y eficaces para el mercado de trabajo y la
formacion de miles de directivos, reconocidos en Brasil y los mercados de ultramar. A
Fundamento de Derecho tiene su origen en el Decreto Federal. 74017, de 7 de mayo de
1974,

Los alumnos de este IES, todavia tienen la oportunidad de participar en proyectos reales
a traves de la Empresa Junior, que ofrece servicios de consultoria en diversas areas para
los clientes de negocios que buscan soluciones y mejoras en su desempefio en el mercado.
Como se afirma en su material promocional para el curso de la administracion a través de
su sitio web: "Estudiar en la administracion de la institucién es la mejor manera para una
buena colocacion en el mercado laboral y el primer paso para la recuperacion de su hoja de

vida por las organizaciones empresariales”.
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El curso de Administracion es muy valorado por el Ministerio de Educacion y en
2012 lugar entre las instituciones privadas en la evaluacion del Distrito Federal por la Guia

del Estudiante, publicado por la Editora Abril, después de haber recibido tres estrellas.

En su pagina web, visitado en noviembre de 2013, la siguiente declaracién se hace:
"el curso de Administracion de Empresas en la institucion es considerada como un ejemplo
y referencia para una buena colocacién en el mercado de negocios y un diploma

reconocido y valorado por las organizaciones.”

Ademas de la misma a través de la divulgacion electronica debera contener los

siguientes datos que se describen a continuacion:

Duracion del curso: 8 semestres

Modalidad: Licenciatura *
* Licenciatura el estudiante realiza para su formacion profesional. Al final, recibird un

titulo de licenciatura.

Reflejos

El plan de estudios de Administracion se alinea con las tendencias modernas en la
formacion de administradores, cuya atencion se centra en tres elementos importantes: la
internacionalizacion de las empresas, la iniciativa empresarial y la innovacion y la

flexibilidad de los planes de estudio del curso.

El trabajo realizado en el curso esta orientado hacia la consolidacion de un perfil

profesional que revela y consolidar habilidades como:
89



? general, el entorno social, politico y econdmico humanista y critica;

? Formacion técnica en las organizaciones financieras;

? Capacidad para analizar los mercados;

? competencia gerencial,

? Comportamiento de Competencia.

El disefio pedagogico del curso esta orientado a formar profesionales competentes
para trabajar en organizaciones publicas o privadas de todos los tamafios. Para ello, entre
otras caracteristicas importantes, esta habitacion ofrece IES Juegos de negocios, clases de
Web, un numero creciente de instituciones asociadas en la oferta de pasantias y Empresa

Junior, impulsado por proyecto innovador y cooperativo.

Mercado de trabajo

El administrador es una empresa nacional e internacional de profesionales
estratégicos, que trabajan en organizaciones de gestion y tercero de los sectores publico y
privado. Después de su graduacion, el soltero de Administracién podré proporcionar a las
empresas de consultoria, preparar presupuestos, impartir orientaciones sobre politicas para
la gestion del riesgo, alianzas, adquisiciones y fusiones. Aln asi trabajar en la redaccion de
dictdmenes, informes, planes, proyectos, informes y arbitrajes en los que requieren la
aplicacion de técnicas de gestion del conocimiento inherentes a las areas de personas,

marketing, finanzas, produccion, entre otros.
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Para cumplir con competencia la formacion de estos graduados en Administracion
y Direccidn de Empresas, El IES ofrece una infraestructura para la gestion de cursos, tales

como:

Software Oficina de Contabilidad.

Empresa Junior,

Gestion de Laboratorios de Contabilidad (ERP).

Laboratorio de Contabilidad Publica (SIAFI).

Los laboratorios con avanzados sistemas de Practicas de Contabilidad -

Contabilidad Comercial.

Sala de juegos para las empresas.

Simulaciones de habitaciones las negociaciones internacionales.

Ademés de espacio y de infraestructura de 120 ordenadores conectados a la
proyeccion de Internet, sala climatizada y multimedia a facilitar el acceso al entorno de
aprendizaje virtual y otras fuentes de la investigacion, favoreciendo la construccion del

conocimiento de la comunidad académica.

También cuenta con una biblioteca instalada en la sede, que contiene una
infraestructura moderna y agradable ademas de una coleccién de mas de 140 mil
ejemplares de libros, tesis, publicaciones periddicas, obras en soporte magnético,

publicaciones en linea y otros medios de comunicacion.
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La sala de estar, que es un espacio creado para ofrecer a los estudiantes la
diversidad de la oferta, a menudo escenario de diversas presentaciones musicales y

artisticas.

En el segundo semestre de 2013 el IES tuvo 548 estudiantes matriculados en el
curso de la administracion, con 164 en la mafiana y 384 por la noche. Desde cuantitativa
164 fueron entrevistados al azar en los turnos de mafiana y de noche, a traves del

instrumento de la encuesta (cuestionario) preparado para este trabajo.

4.1.2 Educacion Superior Institucion B.

La segunda organizacién buscado para la preparacion de este trabajo fue la
institucion de educacién superior aqui titulado institucion B, que se encuentra en el ala
norte, el Plan Piloto de la capital y es también uno de los pioneros de la educacion superior
en la capital del pais, de acuerdo a las caracteristicas organizacionales descritas en su

portal web, documentos bibliograficos, documentales libros y revistas.

Refuerce que el recorte establecido para la preparacion de este trabajo fue
investigar la importancia de la marca como una opcion competitiva para los IES y curso de
Administracion en Brasilia, la capital federal de Brasil diferencial, teniendo como base
fundamental los dos mayores IES Brasilia, por lo que esta es la segunda mas antigua

institucion de educacion superior privada en la capital.

Este IES, se inaugurd en 1968 y en los afios 90, se convirtio en la primera

universidad de la region.
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De acuerdo a la informacién citada en su portal electronico, visitd en noviembre de
2013, que establece: "con excelencia en la ensefianza y la politica de renovacion en curso,

la institucion acompafa a los desarrollos tecnoldgicos y pedagogicos.”

Este IES ofrece cursos en las areas de las ciencias juridicas, sociales, ciencias,
ciencias de la salud, ciencias de la educacion y la tecnologia, ademas de cursos de post-

graduacién y estrictamente.

Por este IES B, la filosofia, la mision y los valores son los siguientes:

Filosofia

Preparar a la persona a través de la busqueda del conocimiento y la verdad,
asegurandole una adecuada comprension de si mismo y de su responsabilidad social y

profesional.

Misién Institucional

Generar, sistematizar y difundir conocimientos, teniendo como objetivo la
formacion de ciudadanos y empresarios reflexivos, comprometidos con el desarrollo

socioecondmico sostenible.

Principios institucionales
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? Principio de libertad y tolerancia - la libertad de opinion, creencias y valores, el

reconocimiento del derecho a la existencia ya la expresion de los diferentes grupos sociales

y multiculturales.

? Principio de solidaridad - Capacitar al alumno para fortalecer la ciudadania y la

construccion de una sociedad mas justa.

? Principio de la responsabilidad social - Valorar el espiritu de cooperacion, la

capacidad creativa y emprendedora, se centro en el sentido del desarrollo socioeconémico,

la proteccion del medio ambiente y calidad de vida.

? Principio de articulacion entre teoria y practica - La integracion de la teoria y la

practica, que impregna la ensefianza, investigacion y extension, la capacitacion técnica y

cientifica aplicable a la practica profesional.

? Principio de educacion continua - Capacitar al alumno para la formulacion

creativa y contextualizada en la solucion de problemas de las respuestas de la sociedad,

hacer que tomen conciencia de la necesidad de mejora continua y de actualizacion.

Educacién

También citado en sus medios de comunicacion la siguiente declaracion:
La institucion de ensefianza B, esta entre los mejores en el Medio Oeste. La institucion
cuenta con una amplia experiencia y mas de 100 mil profesionales ya estudiaron alli.
Todos los cursos han avanzado propuestas pedagodgicas y estdn mejorando continuamente.
El cuerpo docente reune a profesores, médicos y profesionales de reconocido prestigio.
Para un mejor aprendizaje, la estructura es moderna y los estudiantes cuentan con
laboratorios equipados con lo dltimo. Ademas, ofrece el Servicio a la Comunidad en un
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edificio de 14 pisos exclusivos para la practica profesional. Todo esto hace que sea una

institucion audaz cuyo nivel de educacion es reconocido en todo el pais.

Autoevaluacion

La auto-evaluacion es realizada por una Comision de Evaluacion del Ser (CPA) es
un proceso mediante el cual un curso o institucion analiza internamente lo que es y lo que
quiere ser, lo que realmente lleva a cabo, como se organiza, gestiona y actla, tratando de
sistematizar la informacion para analizarlos e interpretarlos, la identificacion de los éxitos

0 problemas, posibilidades y potencialidades.

Para ello, debe proporcionar vision general del conjunto de dimensiones,
estructuras, relaciones, actividades, funciones y propoésitos de IES, se centré en las
actividades de ensefianza, investigacion y extension, de acuerdo con las diferentes

misiones institucionales y perfiles.

Por otra parte, su caracter formativo permite segmentos de desarrollo personal que
conforman la institucion (profesores, estudiantes y personal técnico y administrativo), asi
como el proyecto académico y socio-politico que gobierna, como la participacion de todos
genera reflexion y auto-conciencia de la funcion de en cada caso, basado en el diagnostico

de la realidad institucional.

El objetivo general de la autoevaluacion es conocer la institucion y promover la
vigilancia de los procesos que se desarrollan con el fin de garantizar la calidad académica
en la ensefianza de pregrado y postgrado, la investigacion, la extension, la gestion y el

cumplimiento de la responsabilidad social .

Los objetivos especificos de la autoevaluacion son:
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e Analizar la realidad de la institucion en sus multiples dimensiones.

e Dar retroalimentacion al proceso de toma de decisiones.

e Subsidiar el desarrollo de programas de intervencion.

e Redisefar las acciones educativas y académicas.

e Revisar los proyectos educativos de los cursos que se ofrecen en todos los

niveles.

Dimensiones de la autoevaluacién

Las dimensiones de la evaluacion son el conjunto minimo de variables necesarias

para la descripcion analitica del proceso y se establecieron por la Ley n. 10.861/04,

articulo 3. A continuacion se enumeran las dimensiones elegidas para la autoevaluacion de

la organizacion de la institucién B:

Estudios de docencia, investigacion y posgrado.

Ampliacion y responsabilidad social.

Comunicacion con la sociedad.

Organizacion y gestion.

Infraestructura.

Planificacion y evaluacion.

El personal de la Politica.

Ayuda a los estudiantes y graduados.
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e Meta-evaluacion.

De acuerdo con la revisién de la MEC, la institucion B es una de las mejores universidades
de Brasil, con mas de 20 cursos que capacitan a los mejores profesionales del mercado,
como también se menciona en su direccion de correo electrénico, asi como otra

informacion detallada, con respecto a este IES.

4.1.2.1 Administracion del curso en la institucion superior B.

La administracién es un curso con una duracion de 08 semestres, dirigido a
estudiantes que deseen convertirse en los futuros directivos empresariales. EI alumno del
IES B se le da la oportunidad de desarrollar el liderazgo y el perfil empresarial y de

graduados recibiran un titulo de grado en Administracion de Empresas.
El curso se ofrece en el campus del ala norte por la mafana y por la noche.
Trabajo y retribucion

El mercado de trabajo en Brasilia para la gestion profesional es amplia, hay muchas
oportunidades de trabajo en las empresas privadas y, ademas, pueden proporcionar la
competencia para ser un servidor publico o abrir su propio negocio. El salario inicial
promedio para un recién graduado en la pequefia empresa es de $ 1,000.00, alcanzando U

$ 4,000.00 en las grandes corporaciones.
Areas de Préactica
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Con el pensamiento estratégico y la vision global, la administracién profesional
formado en esta IES B es capaz de operar en contextos diferentes, desde la empresa
privada, el gobierno por la propia empresa. Finanzas, marketing y gestion de personas son

algunos ejemplos de &reas en las que el administrador puede trabajar.

En el segundo semestre de 2013 el IES tenia 1.118 estudiantes matriculados en el
curso de la administracion, con 621 en la mafiana y 497 por la noche. Desde cuantitativa
160 fueron entrevistados al azar en los turnos de mafiana y de noche, a traves del

instrumento de la encuesta (cuestionario) preparado para este trabajo.

4.2 LOSRESULTADOS OBTENIDOS EN LA APLICACION DE LA

METODOLOGIA PROPUESTA

4.2.1 Contorneado y aplicacion

La metodologia propuesta anteriormente, como se describe y se aplica a la
naturaleza que tiene el propoésito de hacer uso del conocimiento que se ha sistematizado

puede concluir:

A - Una IES es una organizacion que busca a la informacion de gestion de la
practica basada en la transferencia de tecnologias, metodologias, métodos de generacion de

actividades que producen, suponiendo la presencia de tres elementos:

1 - Que proporciona la tecnologia: la institucion educativa.

2 - Las personas que adquieran la tecnologia para generar un producto: los

estudiantes.
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3 - ¢Quién usa el producto: el mercado, la empresa y su entorno politico, juridico y

reglamentario pertinente; cultural, social, religiosa, geografica y econémica?

B - La respuesta a esa declaracion es:

- Actividades relacionadas con los métodos de estructuracion se refieren a las
acciones tomadas por parte de terceros en forma de orientacion general para la realizacion

de un conjunto de tareas.

- Todo esto tiene el principal implicado en el proceso (estudiante) para presentar al
aprendizaje de la sociedad de lo que se ofrece por el IES a través de los resultados
obtenidos de la verificacion obligatoria cuando externalizar su conocimiento del contenido
de las disciplinas que se ensefian programas expresados en criterios autorizacion y el
reconocimiento de los cursos. En consecuencia, beneficiando asi a la Institucion de

Educacion Superior, a cargo de su educacion.

C - debe observar constantemente las caracteristicas del entorno de la organizacion,
los métodos de estructuracion, altamente competitivo, exigente y se centrd en el analisis de
entorno de marketing de innovacion y creacion de marketing, lo que determinara la
identificacion de estrategias y negocios de politica y gestion evaluacion de la marca

institucional.

D - Por lo tanto, el marketing tiene en el papel de la institucion para identificar y
satisfacer los deseos y necesidades de sus clientes, ofreciendo productos y servicios con un
enfoque en el contexto de la gestion de calidad y mejora continua, con el objetivo de
diferenciarse competitivamente en el ambito empresarial, buscando fortalecer su marca

institucional y de permanencia en el mercado.
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Presentada esta sistematizacion del conocimiento que vincula la caracterizacion de
la gestidn, la influencia de los elementos de gestion de la calidad y también el papel
fundamental del marketing para identificar y abordar la dindmica de la organizacion frente

a los clientes de relacién y clientes.

La respuesta a estas reflexiones tedricas y metodoldgicas de la primera parte de
esta investigacion es el problema: las IES deben presentarse en el mercado de forma

competitiva y ésta estrategia es la diferenciacion y posicionamiento de su marca.

La pregunta de esta tesis se centra en el valor, la importancia y relevancia que tiene
que tomar la decision de una institucion privada de la Licenciatura en Administracion en la
mirada participante en la ciudad de Brasilia, la capital federal de Brasil, la decision

encuentra significado en esta perspectiva armonizacion de conocimientos sistematizados.

4.2.2 Representacion en cuanto al resultado del analisis

A:lInvestigacionbibliografica: expresadoen el capitulo2que cuenta contodoel marco

tedrico;

B- La investigacionde campo:constituidoa través de uncuestionario
aplicadoeninstituciones de educacion superior, el objeto de este estudio, en septiembre de
2013, junto con los estudiantesdeadministracion deinscritoscon la descripcion

delosfendmenos que tienen lugartanto enel IES.

Por lo tanto, el formato del instrumentoaplicado seconstruye asi:

Tablal- descripciondela investigacion y laconstrucciondeinstrumentode investigacion:
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PROBLEMA: ;Cual es el valor, la importancia y relevancia quetienela marca en
laeleccion deuna institucion privadapara la administracionuniversitaria, el aspecto

de laparticipante, en Brasilia, capital de la decisionBrasil?

Preguntasly?2 Marca, simbolo o simbolo asociadocon un productoo servicio
ELECCION DELIES | yquese unena los compradoressignificado psicoldgico:
PERCEPCIONES.

Pregunta 3 Marca, simbolo o simbolo asociadocon un productoo servicio
Mercado de trabajo | yquese unen a los compradoressignificado psicolégico: EL
pregunta 4 VALORDELA VIDA DELOS COMPRADORES.
profesional del

curriculum vitae

Pregunta 5 La construccion de marca: PROPAGANDA.
Como se ha

observadoa partir

delas IES

Pergunta 7 MarcaFuncional: formar lazosestrechosen la mente

Pregunta por el decompradores con categorias especificasde productos;

cuerpo docente? Diferenciarse de suscompetidores.

Pregunta 9 Marca de imagen: proyectar la imagendeseadapara
distinguirlos decompetir.

Pregunta 6 Marcaexperiencial:el poder dela experiencia; conectarse con

La interaccion con los consumidorespara irmas alla dela mera

ellES experienciapersonal; es un finen si mismo.Reto: Crear una

Pregunta 8 experiencia de marcacoherente.

Infraestructura

Pregunta 10

CambielES Posicionamento de Marca

Pregunta 11

marca

Fuente:elaboradopor la autora.
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Los resultadoscuantitativos obtenidosmediante la aplicacién delinstrumento de encuestase

demuestran pormedio de tablasque figuranen los anexos.

4.2.3 Explicativa como a contextualizacion.

A medida que el contexto explicativo: centrarse en los factores que
determinan o contribuyen a la ocurrencia de ciertos fendmenos, al explicar la causa y el
efecto, como el tiempo y el espacio de identificacion.

El enfoque utilizado en la preparacion de este trabajo tom6 como
referencia las dos mas antiguas privadas Instituciones de Educacion Superior del Distrito
Federal, especificamente en Brasilia, la capital federal.

Brasilia se convirtio en la capital de Brasil el 21 de abril de 1959, la
transferencia de la de Rio de Janeiro, en un gesto de la iniciativa empresarial y la audacia
del Presidente de la Republica, Juscelino Kubistcheck.

Por lo tanto, los incentivos eran grandes para la fundacion de la ciudad,
no tenian deficiencia social, intelectual y académico, por lo tanto, el incentivo para la
instalacion de centros de ensefianza superior para llegar a satisfacer la demanda de los
nuevos operadores la oportunidad en cantidades superiores de las vacantes que ofrecen las
IES instalados s6lo en la capital, UNB, que a su vez, fue creada y mantenida por el

gobierno federal.

4.2.4 Cuanto a los medios de comunicacion llega a la bibliografia y el campo.

A -Labibliografia incluyeautores de renombrevinculados conel tema delas
bases yfundamentos tedricos: Con este fin,dentro delestudio propuesto, destacamos los

siguientesacadémicos:
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Tabla 2 -Teoria yfundamentostedricos.

EISOTONOYTEORICO

Elentorno de la
organizacioénen la
educacion:

Lagestion de la calidad;
Marketing ylas
peculiaridades del
marketing de servicios,
marketing relacional,
marketing estratégico y
Marketing educativoy
sufundamentacion tedricaque subyace
eneste estudio y;
Gestion de la marca.

Entre muchosotros tedricos,
asumimos los
siguientesautores:
KotleryFox: Marketing
Estratégico paralnstituciones
Educativas;
KotleryKellerDireccion de
Marketing.

Las Casas: Marketing
Educativo.
Paladini: Gestion de la
Calidad.
Aaker: BrandEquityBrands
Manes: Formacion
Marketingparalnstituciones
Wilensky: La Promesade
laMarca
Rico: Gestion dela Calidad
Total
Marketing Estratégico:
Graceful
Rico: satisfaccion total del
cliente.

Fuente:elaboradopor la autora

B-Investigacion documental:Informacion sobre ellES ylos datoshan sido
recogidos,ya se han mencionado(capituloX)en este trabajo.

Tabla 3 -elementos descriptivospara producirla encuestade campo.

C-La investigacion de campo

Instituicion A

Instituicion B

CUANDO:Se llevé a cabola
encuestael 30 de septiembrede

2013, por la mafiana ypor la noche.

DONDE:Enlos locales

dedichaslES, enlas aulas delcurso
de Administracionde Empresas.

COMO: Mediante la
aplicacionaleatoria deun
cuestionario(que se adjunta),
losestudiantes dela
Administracion.

CUANDO:Se realizo elestudioel 1
deoctubre de 2013,por la mafiana
ypor la noche.

DONDE:Enlos locales dedichasIES,
enlas aulas delcurso de
Administracionde Empresas.
COMO: Mediante la
aplicacionaleatoria deun
cuestionario(que se adjunta),
losestudiantes dela Administracion.

Fuente:elaboradopor la autora.
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4.25 ¢Como acercarse a la situacion — problema?

El método esel resultadode la cuentadelanalisis cuantitativo y cualitativoméas

arribaen este capitulo5seccion 5.2, que se ocupa delanalisis de los resultados;

4.2.6 En cuanto a la investigacion exploratoria.

Como se muestraen el capitulo3, se justificacomoexploratoriaen el momentose
basa enel método de observacion, cuestionariosy entrevistas, en busca de una comprension
mas profundasobre eltema central de esteestudio de las dosinstituciones, que son las
dosinstituciones privadasmas antiguas deBrasilia,capital federalde Brasil, quetieneel rango
de opcionesdelcursode Administracioncomo unaprimera ofertade su carterade negocios.

El estudio se realizba través devisitas ycuestionarios alos estudiantes en
elCamperde las dosinstituciones de educacion superior, la bibliografia, eluso y el accesoa
los sitios, folletos, boletinesyotros materiales impresospara comunicar lalESconsus
audiencias. A partir de ahi, como lo hemos hechocitadosiguiendolos conceptos
deMascarenhas(2012) sobre el uso ybeneficios del uso decada tipo de instrumento, se

definidutilizandola herramienta decuestionario.
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CAPITULO 5 - PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez analizados losresultados obtenidos de lainvestigacion de
campollevada a caboen las institucionesprivadas de educacién superior, el objeto de

este trabajose describird, como se describeen la Tablal.

1.1 LAINSTITUCION DE EDUCACION SUPERIOR A
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PREGUNTA1

Tabla 4
Motivo de laeleccion

Grupo de edad NO. ™Nombre | Tradicién | Precio | Encuentra | Profesor | Tercera | FIES Otros
N°T % |[N°] % |[N°| % |N°|] % |N°| % |[N°|] % |N°| % |N°| %
15 a 20 afos 55 | 13 | 23,7 | 13 | 23,7 | 06 | 10,9 | 08 | 145 | 01 | 1,8 | 04| 7,2 |00 | 0,0 | 10 | 18,2
21a25 afos 69 | 10 | 145 | 29 | 420 |04 | 57 | 09 | 131 | 01 | 15 | 06 | 86 | 01 | 1,5 | 09 | 131
2630 afos 12 (01|83 |0L| 83 | 00| 0,0 | 04 | 333 | 00 | 0,0 | 04 [333| 00| 0,0 | 02 | 16,8
31a35 afos 08 |01 |125| 01 | 125 |00 | 0,0 | 02 | 250 | 00 | 0,0 | 03 | 37,5 | 0L | 125 | 00 | 0,0
3640 afos 06 00| 00 | 00| 00 |00| 00 | 02 | 333 | 00| 000233300 00 |02]333
41245 afios 03 [01]333| 00| 00 |00| 00 | 00| 00 |00|00|00]| 00 |00| 00 |02]66,7
Mas de 45 afios 02 | 00| 00 | 0L |500| 00| 00| 00| 00 |00|00]|00| 00 00|00 |0L]B500

Noresponde.
09 [01|11,1| 03 | 33,3 |01 |11,1| 01 | 11,1 | 00 | 00 | 02 | 22,3 |01 | 11,1 | 00 | 0,0
TOTALES 164 | 27 | 165 | 48 | 293 | 11| 68 | 25 | 154 | 02 | 1,3 [ 21 [ 129 |03 | 1,9 | 26 | 159

Fuente:Elaborado por la autora
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Gréfico 1

Motivo da escolha
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Fuente:Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntosobre la razén dela
eleccion de lalES, tomando en consideracion la edad, se observd quelos factores
relacionados conel nombre de marcasimilar (16,5%) y la tradicion(29,3%) tenianmayor
pesocomo una razonpara su decision.Existen otros factores quese consideraron
importantescomo la ubicacion(15,4%) y la tercera indicacion(12,9%).

Se observa quelos mas jovenes (15-30 afios) representan una mayorimportancia en
el contextode muestreo, que se traduce comopunto de referencialos resultados.Por lo tanto,
es posible observar quela marca de lalEStodaviaes predominantecomo factormotivacional

para la elecciondeun grado enla gestion de hoy.

107



PREGUNTA 2

Tabla 5
Tienemasreconocidalamarca de suslES?

Grupo deedad NUmero S| NO

Namero % Ndmero %
15 a 20 afios 55 41 74,54 14 25,46
21 a 25 afios 69 57 82,60 12 17,39
26 a 30 afios 12 09 75,00 03 25,00
31 a 35 afios 08 07 87,50 01 12,50
36 a 40 afios 06 06 100,00 00 00,00
41 a 45 afos 03 03 100,00 00 00,00
Mas de 45 afios 02 01 50,00 01 50,00
No responde 09 08 88,88 01 11,12
TOTALES 164 132 80,48 32 19,52

Fuente:Elaborado por la autora.

Gréfico 2 —

Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

M Sim

M Nio

Fuente:Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntosi laMarcalESes
reconocida enel mercado deBrasilia, se observo a partir delas respuestasque la marcaesuna
fuerza considerableen el proceso detoma de decisiones, al80,48% de los encuestadossi,lo

gue nos permiterelacionar estasrespuestasa la pregunta nimerol, donde la marcaes un
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factor determinanteen la elecciony entender quela funcién de marketinges predominante en

estaconstruccion, el mantenimientoy la difusion dela imagen de lalES.

Esta afirmaciones tan clara ques6lo19.52% de los encuestados
respondidnegativamente ala pregunta, que no es gran importancia. Por otra parte, el
porcentaje de respuestas mantuvoel mismo patronen todas lasclases de edaddefinidosen el

cuestionario.

PREGUNTAS 3
Tabla 6

¢Considera la marcadeterminantepara la entrada enel
Grupo de ) mercado?
edad Ndmero Sl NO

NUmero % NUmero %

15 a 20 afos 55 40 72,72 15 27,28
21 a 25 afios 69 58 84,05 11 15,95
26 a 30 afios 12 09 75,00 03 25,00
31 a 35 afios 08 07 87,50 01 12,50
36240 afios 06 06 100 00 00,00
41 a 45 afos 03 03 100 00 00,00
Mas 45 afos 02 02 100 00 00,00
No responde 09 07 717,77 02 22,23
TOTALES 164 132 80,48 32 19,52

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 3
Considera a marca determinante para o ingresso no mercado

LLLITTLL -

Fuente: Elaborado por la autora.

PREGUNTA 4
Tabla 7

La marca tienepeso enCurriculumprofesional?
Grupo de edad NUmero Sl NO

NUmero % NUmero %
15 a 20 afos 55 48 87,27 07 12,73
21 a 25 afios 69 64 92,75 05 7,25
26 a 30 afios 12 12 100 00 00,00
31 a 35afios 08 08 100 00 00,00
36 a 40 afios 06 06 100 00 00,00
41 a 45 afios 03 03 100 00 00,00
Mas de 45 afios 02 02 100 00 00,00
No responde 09 09 100 00 00,00
TOTALES 164 152 92,68 12 07,32

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 4

A marca tem peso no curriculo profissional

M Sim
M N3o

Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntéacerca de la influenciade
la marcapara entrar en elmercado de trabajo(pregunta3) y su importanciaen el
curriculoprofesional(pregunta4), la tendencia observadaera seguirlas respuestasobservadas
enlas preguntas 1y2, cuando81,09% vy 92,07%, respectivamente, respondieronque
si.Desdela consolidacion dela marca esmucho méas que solola excelencia en suformacion
académica,sinoen la decision deeleccion paralosalumnos del IESinvestigado(marca) ocupa

unfactor determinante en sucarrera y el éxitoprofesional.
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PREGUNTA5S

Tabla 8
Como se ha observadoa partir delas IES?
Grupo de edad No. Teléfono Publicidad e-mail Indicacion Otros No responde
No % No % No % No % No % No %
15 a 20 afios 55 00 | 0,0% | 19 | 345% | 00 | 0,0% | 22 | 40,0% | 14 | 254% | 00 0,0%
21 a 25 afios 69 01 1,4% | 17 24,3% 01 | 1,4% 34 49,2% | 16 23,1% 00 0,0%
26 a 30 afios 12 00 0,0% | 04 33,3% 00 | 0,0% 06 50,0% | 02 16,6% 00 0,0%
31 a 35 afios 08 00 | 0,0 | 06 | 750% | 00 | 0,0% | 01 | 125% | 01 | 12,5% | 00 0,0%
36 a 40 afios 06 00 0,0% | 00 0,0% 00 | 0,0% 04 66,6% | 02 33,4% 00 0,0%
41 a 45 afios 03 00 0,0% | 00 0,0% 00 | 0,0% 00 0,0% 03 | 100,0% | 00 0,0%
Més de 45 afios 02 00 | 0,0% | 01 | 50,0% | 00 | 0,00 | 01 | 50,0% | 00 0,0% 00 0,0%
No responde 09 00 0,0% | 01 11,1% 01 | 11,1% | 05 55,4% | 02 22,2% 00 0,0%
TOTALES 164 01 0,6% | 48 29,2% 02 | 1,2% 73 445% | 40 24,4% 00 0,0%

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 5

Como tomou conhecimento da IES
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 6

Tabla 9
Lorealizo /asistidantes de entrar enel IES?
Grupo de edad No Visita Classe experimental Conferencia Busqueda No participou No responde
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
15 a 20 afos 55 | 15 | 27.2% 01 1,8% 01 1,8% 01 1,8% 37 67,2% 00 0,0%
21 a 25 afios 69 | 24 | 34,7% 00 0,0% 00 | 00% | 05| 72% 40 57,9% | 00 0,0%
26 a 30 afios 12 | 03 | 25,0% 00 0,0% 00 | 0,0% | 00 | 0,0% 09 75,0% | 00 0,0%
31 a 35 afios 08 | 03 | 37,5% 00 0,0% 00 | 0,0% | 00 | 0,0% 05 62,5% | 00 0,0%
36 a 40 afios 06 | 02 | 33,3% 00 0,0% 00 | 0,0% | 01| 16,6 03 50,0% | 00 0,0%
41 a 45 afos 03 | 01 | 33,3% 00 0,0% 00 | 0,0 |01 | 333% | 01 333% | 00 0,0%
Maés de 45 afios 02 | 00 | 0,0% 00 0,0% 01 | 50,0% | 00 | 0,0% 01 50,0% | 00 0,0%
No responde 09 | 03 | 33,3% 00 0,0% 00 | 0,0 |01 | 111 05 55,5% | 00 0,0%
TOTALES 164 | 51 | 31,1% 01 0,6% 02 1,2% 09 | 54% 101 61,5% 00 0,0%
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Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 6

O que realizou/participou antes do ingresso na IES

M Visita

M Aula exper.

M Palestra

M Pesquisa

M N3o particip

M Naoresp.

Fuente: Elaborado por la autora.
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Siguiendola misma tendenciase observaen las respuestas delafuerza de la
marcacuandolES44,5% sefialola institucionmediante el nombramiento deterceros.Del
mismo modo, todavia se puede verla importanciade la marcateniendo en cuenta quela
publicidad (29,2%) fue el segundo factorde conocimiento de laslES.

La tendenciase confirmaal examinarla cuestion de silosnuevosestudiantes
participaronen todo caso,mas allade ayudaren su decisionsobre la eleccién delalES.

Su gran mayoria, las respuestas se centraron enel articulo noparticipd ennada
(61,5%), lo que demuestra latotal dependencia dela informacionacerca de la institucion, lo
que representa claramente lafuerza quela marcapresenta elconjunto de la sociedadse refleja

en elresultado de busqueda.

PREGUNTA 7
Tabla 10
Resultados de la busquedaen la facultad?

Grupo de edad NUmero Sl NO

NUmero % NUmero %
15 a 20 afios 55 22 40,00 33 60,00
21 a 25 afios 69 32 46,37 37 53,63
26 a 30 afios 12 08 66,66 04 33,34
31 a 35 afios 08 04 50,00 04 50,00
36 a 40 afios 06 01 16,66 05 83,34
41 a 45 afios 03 00 00,00 03 100
Mas de 45 afios 02 00 00,00 02 100
No responde 09 02 22,22 07 77,78
TOTALES 164 69 42,07 95 57,93

Fuente: Elaborada por la autora.
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Grafico 7

Pesquisou sobre o corpo docente

M Sim

M N3o

Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntdsihan buscadoantes
de entraren la facultad, una vez mas se puedellegar a la conclusionde que lafuerza de la
marcainfluyede manera decisivade la eleccidn. Delas respuestas dadas, parece que la gran
mayoriade los encuestadosconfiaplenamenteenla marcade la institucién ysu relaciéon con
lacalidad de la educacién, mientras que 71,25% respondi6 que no.Estaafirma que, segunlos
datos presentados enlas preguntas 1 y2para marcar ellES esun amplio reconocimientocon
el foco en, el nombre y la tradicion.Lo que nos llevaala conclusion de quela construccion
de marcaestd intrinsecamente ligadaa la seleccionde los docentesde excelencia quese
traduceesto enla formacion dela administracionprofesional.Expresadoa través de

laeleccionde la marca.
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PREGUNTA 8

Tabla 11

Considerafundamentalla infraestructura?
Grupo de edad NUmero i o

Namero % Namero %

15 a 20 afos 55 39 70,90 16 29,10
21 a 25 afios 69 49 71,01 20 28,99
26 a 30 afios 12 07 58,33 05 41,67
31 a 35 afios 08 06 75,00 02 25,00
36 a 40 afios 06 05 83,33 01 16,67
41 a 45 afios 03 03 100 00 00,00
Maés de 45 afios 02 02 100 00 00,00
No responde 09 06 66,66 03 33,34
TOTALES 164 117 71,34 47 28,66

Fuente: Elaborada por la autora

Gréfico 8

Considera a infraestrutura determinante

Fuente: Elaborado por la autora

M Sim

M Ndo
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PREGUNTA9

Tabla 12
Factoresmasimportantes en la eleccion

Grupo de edad | No Marca | Profesor | Laboratorio | Seguridad | Clase mult Clase No responde | Otros

N°| % |N°| % | N° | % |[N°| % | N°| % [N°| % N° % |N°| %
15 a 20 afios 55 |22 ]40,0]23]419| 00 | 00 |OO| 00 | O1 |18 |02 36 | 00 0,0 |07 127
21 a 25 afios 69 |30 (434|126 |377| 01 | 15 01| 15 | 00 | 0,0 |03 | 43 | 00 0,0 |08 |11,6
Afios 12 |05]41,7|/02|166| 00 | 0,0 |00 | O0 | OO | 0,0 |OO| 0,0 | 0O 0,0 [ 05417
31 a 35 afios 08 |02 [250|04|500| 00 | 0,0 |01 |125| 00 | 0,0 |01|125| 00 0,0 |00 ] 0,0
36 a 40 afios 06 |03 ]50,0]02|333| 00 | 00 |0OO| 0,0 | OO | 0,0 |OO| 0,0 | 00 0,0 |01 |16,7
41 a 45 afos 03 {01(333|01|333| 00 | 00 00| 00 |00 |00/ 00|00/ 00 0,0 [ 01334
Mis de 45 afios | 02 |00 | 100 (OO | O0 | OO | O,0 |00 | 0,0 | OO | O,0 [OO| 0,0 | 00 0,0 | 02 | 100
No responde 09 [05|555]03|333| 00 | OO0 |OO| 00 | OO |O0O/|0OO|O0O]| O0 | 00 |01]16,7
TOTALES 164 | 68 | 41,461 (371 01 | 0,7 [02] 13 | 01 |07 [06] 3,6 | 00 0,0 | 251572

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 9

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora

Para los encuestados de la Institucién A, cuando se le pregunto si la infraestructura
es un factor decisivo en su eleccion 71,34% respondié que si, manteniendo esta norma a
todas las clases de grupo de edad significativa que se define en la encuesta.

Ademas, hay otros factores mas relevantes en la decision de elegir, como la marca
de la institucion, los profesores, laboratorios, seguridad, Junior Empresa, salas multimedia,
estacionamiento y la estructura de las aulas estaban relacionados, sin embargo, la marca
era una de las principales mientras que el 41,4% considera como el factor mas importante
en la eleccion, seguido por el profesor elemento con el 37,1%, lo que hace que usted
reafirma la condicion relacionada con la calidad de la educacion y la formacion profesional
es un factor marca absolutamente integrado, donde el estudiante para elegir al IES esta

considerando subliminalmente los otros factores mencionados aqui.
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Por lo tanto, podemos decir con seguridad que con la eleccion de esta institucién

para la formacion académica del candidato analiza diversos factores, pero siempre

teniendo como base de las decisiones expresadas por la marca de moda en el mercado.

PREGUNTA 10
Tabla 13
Cambiariala IES?
Grupo de edad NUmero Sl NO
NuUmero % NuUmero %
15 a 20 afos 55 07 12,73 48 87,27
21 a 25 anos 69 08 11,59 61 88,41
26 a 30 afos 12 01 8,33 11 91,67
31 a 35 afios 08 01 12,50 07 87,50
36 a 40 afos 06 00 00,00 06 100
41 a 45 afios 03 00 00,00 03 100
Mas de 45 afios 02 00 00,00 02 100
No responde 09 02 22,22 07 77,78
TOTALES 164 19 11,58 145 88,42
Fuente: elaborada por la autora.
Grafico 10
Gostaria de mudar de IES
M Sim
HN3o

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 11

Tabla 14
Primeramarca queviene en la mente.
Grupo deedad | No UDF Catdlica Uniceub UnB UPIS IESB No responde
N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° %

15 a 20 afios 55 | 21 | 382 | 08 | 145 | 04 | 73 | 12 | 21,8 | 00 | 0,0 | OO | 0,0 | 10 18,2
21 a 25 afios 69 29 | 42,1 | 06 8,7 04 | 58|13 | 189 | 01 | 14 | 02 | 28 14 20,3
26 a 30 afios 12 06 | 50,0 | 00 0,0 00 | 0,0 | 01 8,4 00 | 0,0 | OO | 0,0 05 41,6
31 a 35 afios 08 03 | 375 | 00 0,0 00 | 00| 01 | 125 | 00O | O0 | OO | 0,0 04 50,0
36 a 40 afios 06 (05| 83 |00 | 00 |00 |0O0|0O ]| OO0 |O00]|O0]O00F] O0]| O1 16,7
41 a 45 afios 03 01 | 333 | 00 0,0 0o | 00| 01 | 333 | 00|00/ 00 |00 01 33,4
Més de 45 afios 02 02 100 00 0,0 00 | 0,0 | 00 0,0 00 | 0,0 | OO | 0,0 00 0,0
No responde 09 (06 | 666 | 00O | 00 | OO | O0 | 02 | 223 | 00 | O,0 | OO | 0,0 | O1 11,1
TOTALES 164 | 73 | 446 | 14 8,5 8 49 | 30 | 183 | 01 | 06 | 02 | 1,2 36 21,9

Fuente: Elaborado por la autora
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Gréfico 11

Primeira marca gue vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucién A, cuando se le preguntdsi le
gustariacambiarla IESera evidente quela marcade la institucionen realidadse impusoen la
eleccibndonde88.42% contestd que no,un hecho quetiene que demostrarque los factores
determinantesmencionados anteriormentefueron verificadasdurante la encuesta. Por otra
parte,al ser consultado sobrela primera marca queviene a la mente, el 44,6% respondi6 que
se trataba delaslESinvestigadas y18.3% reportaron estaren la UNBquees la

universidadfederal y primeradeBrasilia, quetambién ha establecidola marcaen el mercado.

B- Por pista de ingresos
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PREGUNTA 1

Tabla 15

Pista de ingresos

Motivo de laeleccién

Salarios minimos (SM) No | Nombre | Tradicion Precio Encuentra | Maestro | Terceros FIES Otros
N° | % N° % N° | % | N° % N°| % [N°| % |[N°| % |N°| %

01a05SM 13 | 04| 30,7 |03 |230|00|00|01L| 76 |00 |00/ 02| 153 | 00|00 03| 230
06 a 10 SM 33 | 05| 151 |14 (424 |00 | 00|04 | 121 |01 76|04 121 |01 |76 |04 | 121
11a15SM 32 |12 | 375 |11 | 343 |00|00|01| 31 |02|62|03]| 93 |00]|00|03]| 93
Maés de 15 SM 81 |22 |271|33|407|00|00| 08| 98 |00|00]|09|111| 00|00 |09 | 111
No responde or /0O OO0 02| OO |0OO|OO|0OCO| OO |OO|OO|0OO| OO OO |0O0O|O0O]| 00
TOTALES 160 | 43 | 26,8 | 62 | 38,7 |00 | OO0 | 14 | 87 |03 |18|18 | 11,2 |01 |18 | 19 | 118

Fue
nte:
Elab
orad

por
la
auto
ra.
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Gréfico 12

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Cuando elfactor variableen la investigacion fueel nivel de ingresos, los encuestados
consideranlas razones de laeleccion delos IESson aquellos factoresrelacionados con
elnombre de la marca(26,8%)y la tradicion(38,7%)como el mayor pesopara motivar

ladecision.

Se observa queestelES esmayoria en los encuestadoscon elnivel de ingresosde mas
del5salarios minimos (49,3%) que representanen consecuenciauna mayorimportancia en el
contextode la muestra, que se traduce comopunto de referencialos resultados.Sin embargo,
se observa quela marca de lalES esfactor preponderantecomo motivaciéon paraelegirun

titulo enAdministracion de Empresasen todas las bandasobservadas.

PREGUNTA 2
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Tabla 16

¢ Considera lamarca de suslES como

!Dista de NGMEro lamasreconocida?
ingresos Sl NO

Ndmero % Ndmero %
01 a05S.M. 69 53 76,81 16 23,19
06 a 10 S.M. 56 30 53,57 26 46,43
11a15S.M. 21 13 61,90 08 38,10
Mas de 15 S.M. 17 08 47,05 09 52,95
No responde 01 00 00,00 01 100
TOTALES 164 104 63,41 60 36,59

Fuente: Elaborado por la autora.
Gréfico 13

Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

TS

Fuente: Elaborado por la autora.

Cuando se le pregunto6 si esta marca es el IES mas reconocida en el mercado de
Brasilia, se observé a partir de las respuestas que la marca sigue representando una fuerza
considerable en su proceso de decision. Las respuestas indicaron que el 63,41% de los
encuestados respondio que si, siguiendo la tendencia de las respuestas dadas en la pregunta
numero 1, donde la marca se considera un factor determinante en la eleccion. Asimismo,
es posible entender el papel del marketing como un elemento importante en la

construccion, el mantenimiento y la difusién de la imagen de IES.
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. Es de destacar que el porcentaje de respuestas mantuvo el mismo patron en casi
todos los grupos de ingresos definidos en el cuestionario, a excepcién de los incluidos en
el rango de més de 15 salarios minimos, lo que lleva a entender que este rango de ingresos
considerado son otros factores determinantes, ademas de la marca que se reconoce que una
IES, especialmente cuando hay una referencia a la institucion federal IES que fue pionera

en la educacion superior en la ciudad.

PREGUNTA 3
Tabla 17
. . . ¢Esfactor determinante la marcapara la entrada
Pista de ingresos NUmero
enel mercado?
Sl NO

NUumero % Numero %
01a05S.M. 69 59 85,50 10 14,50
06 a 10 S.M. 56 48 85,71 08 14,29
11a15S.M. 21 16 76,20 05 23,80
Mas de 15 S.M. 17 10 58,82 07 41,18
No responde 1 00 00,00 01 100
TOTALES 164 133 81,09 31 18,91

Fuente: Elaborado por la autora.

Gréfico 14
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Considera a marca determinante para o ingresso no

mercado

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 4
Tabla 18
La marca tienepeso en su
) . ,
Pista de ingresos NGMero _currlculumprofesmnal :
Si No
NUmero % NUmero %
01a05S.M. 69 66 95,65 03 4,35
06 a 10 S.M. 56 51 91,07 05 8,93
11a15S.M. 21 20 95,23 01 4,77
Mas de 15 S.M. 17 14 82,35 03 17,65
No responde 01 00 00,00 01 100
TOTALES 164 151 92,07 13 7,93

Fuente: Elaborado por la autora.

Gréfico 15
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A marca tem peso no curriculo profissional

LIt

Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, la influenciade la marcapara entrar en
elmercado de trabajo ysu importanciaen el curriculoprofesionalsiguié a lasrespuestas
observadasenlas preguntas 1 y2, 81,09% y92,07%, respectivamente, respondierongue si.La
consolidaciénde la marcaesmucho méas que solola excelencia en suformacion académica;
parala eleccionde los estudiantesdel IES la decision de lamarca, fueun factor decisivoen

sucarrera y el éxitoprofesional.
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PREGUNTAS

Tabla 19

Como se ha observadoa partir delas IES?

Pista de edad No

Telefono Publicidad e-mail Indicacion Otros No responde

No % No % No % No % No % No %

01 a05SM 69 00 0,0% 29 42,0% 01 1,4% 22 31,8% 17 24,6% 00 0,0%
06 a 10 SM 56 01 1,7% 10 17,8% 00 0,0 29 51,7% 16 28,5 00 0,0%
11a15SM 21 00 | 0,0% | 05 23,8% 01 | 47% | 14 66,6% 01 4,7% 00 0,0%
Maés de 15 SM 17 00 0,0% 02 11,7% 00 0,0% 08 47,0 07 41,1% 00 0,0%
No responde 01 00 0,0% 01 100,0% 00 0,0% 00 0,0% 00 0,0% 00 0,0%
TOTALES 164 | 01 0,6% 47 28,6% 02 1,2% 73 44.5% 41 25,0% 00 0,0%

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 20

Lorealizo/participéantes de entrar enel IES?

Pista de edad | No

Visita Clase experimental | Conferencia Blsqueda No participado | No responde

No % No % No % No % No % No %

01 a05SM 69 | 20 | 28,9% 00 0,0% 01 | 1,4% | 04 5,7% 43 62,3% | 01 | 1,4%
06 a 10 56 | 19 | 33,9% 00 0,0% 01 | 1,7% | 04 | 7,1% 32 | 57,1% | 00 | 0,0%
11a15 21 | 09 | 42,8% 01 4,7% 00 | 0,0% | 00 | 0,0% 11 | 52,3% | 00 | 0,0%
Mas de 15 17 | 02 | 11,7% 00 0,0% 00 | 0,0% | 01 5,8% 14 82,3% | 00 | 0,0%
No responde 01 | 00 | 0,0% 00 0,0% 00 | 0,0% | 0O 0,0% 01 100% | 00 | 0,0%
TOTALES 164 | 50 | 30,4% 01 0,6% 02 | 1,2% | 09 5,4% 101 | 615% | 01 | 0,6%

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 17

O que realizou/participou antes do ingresso na IES
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Fuente: Elaborado por la autora.

Se observa que la fuerza de la marca sigue siendo la eleccion hito IES cuando el 44,5%
sefiald la institucion mediante el nombramiento de terceros. Del mismo modo, todavia se
puede ver la importancia de la marca teniendo en cuenta que la publicidad (28,6%) fue el
segundo factor de conocimiento de las IES. La tendencia se confirma al examinar la
cuestion de si los nuevos estudiantes participaron en todo caso, méas alla de ayudar en su
decision con respecto a la eleccion de los IES, abrumadoramente, las respuestas se
centraron en el articulo no participd en nada (61,5%), mostrando también por la
dependencia total de los ingresos en la informacion acerca de la institucion, aun continda
para representar claramente la fuerza que la marca presenta el conjunto de la sociedad se

refleja en el resultado de busqueda.
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PREGUNTA 7

Tabla 21
Resultados de la busquedaen la facultad?

Pista de ingresos Namero S| NO

NUmero % NUmero %
01a05S.M. 69 33 47,82 36 52,18
06 a 10 S.M. 56 21 37,50 35 62,50
11a15S.M. 21 07 33,33 14 66,67
Mas de 15 S.M. 17 03 17,64 14 82,36
No responde 01 00 00,00 01 100
TOTALES 164 64 39,02 100 60,98

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 18

Pesquisou sobre o corpo docente

willi

Fuente: Elaborado por la autora.

De acuerdo conlos resultados presentados enlas respuestasdelos encuestados dela
Institucion A, cuando se le preguntdsi trataban desaber acerca dela facultadantes de unirse
allES, de nuevo se puede llegar ala conclusion de quela marcainfluyede manera decisivade

la eleccion. Las respuestassiempre, parece que lamayoria de los encuestadosconfian enla
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marcade la institucion ysu relacién con lacalidad de la educacion, mientras que el 60,98%
respondid que no.

Estoasegura que, segunlos datos presentados enlas preguntas 1 y2para marcar
ellESgeneralmentese centra enel reconocimiento, el nombre y la tradicion.Lo que nos
llevaala conclusion de quela construccion de marcaestd intrinsecamente ligadaa la
seleccionde los docentesde excelencia quese traduceesto enla formacion dela

administracionprofesionalexpresado a través dela opcion de como tomarla marca.

PREGUNTA 8
Tabla 22

¢Lainfraestructurade las IESes determinante

. . , ensu eleccion?
Pista de ingresos NUmero
Sl NO

NUmero % NUmero %
01a05S.M. 69 51 73,91 18 26,09
06 a 10 S.M. 56 36 64,28 20 35,72
11a15S.M. 21 17 80,95 04 19,05
Mas de 15 S.M. 17 12 70,58 05 29,42
No responde 01 00 00,00 01 100
TOTALES 164 116 70,73 48 29,27

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 19

Considera a infraestrutura da IES determinante na sua
escolha

Lelt s

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA9

Tabla 23

Factoresmasimportantes en la eleccién

Pista de ingresos | No | Marca Maestro | Laboratorio | Seguridad | Clase multimedia | Clase No responde | Otros
No | % No | % No | % No |% | No % No | % |[No |% No | %

01a05SM 69 |36 |522 (18 |26,0 |00 |00 |01 |15 |01 1,5 03 |43 |01 15 |09 | 13,0
06 a 10 SM 56 |26 |46/4 |22 |393 |01 |18 |00 |00 |00 0,0 00 00|01 |18 |06 |107
11a15SM 21 |09 |428 |09 (428 |00 |00 |00 |00 |00 0,0 02 {9600 |00 |01 48
Mas de 15 SM 17 |04 23506 |353 |00 |00 |00 |00 |00 0,0 01 {5900 00 |06 |353
No responde 01 |01 |100 {00 |00 (OO |00 |00 |00 |00 0,0 00 |00(00 |00 |00 00
TOTALES 164 | 76 (46,4 |55 33501 (06 |01 |06 |01 0,6 06 3,702 |12 |22 |134

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 20

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Si la infraestructura es un factor decisivo en su eleccion 70,73% respondi6 que si,
manteniendo esta norma a todas las clases de nivel de ingreso definidos en la encuesta.

Ademas, hay otros factores mas relevantes en la decision de elegir, como la marca
de la institucion, los profesores, los laboratorios, la seguridad, la empresa junior, salas
multimedia, estacionamiento y la estructura de las aulas estaban relacionados, sin
embargo, la marca era una de las principales mientras que el 46,4% considera como el
factor mas importante en la eleccion, seguido por el profesor elemento con el 33,5%, lo
que hace que usted reafirma la condicion relacionada con la calidad de la educacion y la
formacion profesional es un factor marca absolutamente integrado, donde el estudiante
para elegir al IES esta considerando subliminalmente los otros factores mencionados aqui.

Por lo tanto, podemos decir con seguridad que con la eleccion de esta institucion
para la formacion académica del candidato analiza diversos factores, pero siempre

teniendo como base de las decisiones expresadas por la marca de moda en el mercado.
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Tabla 24

Cambiariael IES?

Pista de ingresos Numero SI NO
NUmero % Ndmero %

01 a05S.M. 69 02 2,89 67 97,11
06 a 10 S.M. 56 11 19,64 45 80,36
11a15S.M. 21 01 4,76 20 95,24
Mas de 15 S.M. 17 02 11,76 15 88,24
No responde 01 01 100 00 00,00
TOTALES 164 17 10,37 147 89,63

Fuente: Elaborado por la autora.

Gréfico 21

Gostaria de mudar de IES

Fuente: Elaborado por la autora.

HSim

H Nao
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PREGUNTA5S

Tabla 25

Pista de renta

No

Primeramarca queviene en la mente

UDF Catdlica Uniceub unB UPIS IESB No responde
No| % |No| % |No| % | No| % |No| % | No | % | No| %
01a05sM 69 | 38 | 551 | 05| 73 | 01| 15 | 09 | 130 | 00 |00 | 00 |00 | 16 | 23,1
06210 SM 56 | 20 | 358 | 07 | 125 | 06 | 10,7 | 11 | 196 [ 01 | 1,8 | 00 |00 | 11 | 196
11a153M 21 | 09 | 42,8 | 02 | 96 | 00 | 00 | 05| 237 | 00 | 00| 02 | 96| 03| 143
Mas de 15 SM 17 | 09 | 529 | 00 | 0,0 | 01 | 59 | 03 | 176 | 00 | 00 | 00 |00 | 04 | 236
No responde 01 | 00| 00 | 00| 00 | 00| 00 | 01| 100 | 00 00| 00 | 00|00/ 00
TOTALES 164 | 76 | 46,4 | 14 | 85 | 08 | 49 | 29 | 17,7 | 01 |06 | 02 |12 | 34 | 207

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 22

Primeira marca que vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntési le
gustariacambiarlESera evidente quela marcade la institucionen realidadse impusoen la
elecciondonde89,63% contestd que no,un hecho quetiene que demostrarque los factores
determinantesmencionados anteriormentefueron verificadasdurante lapor supuesto.

Por otra parte,al ser consultado sobrela primera marca queviene a la mente, el
46,4% respondid que se trataba delaslESinvestigadas y17,7% informaron
quelESfederalesserianmasrecordados, el hecho es queuna vez mas, sepone de manifiesto
lafuerza de la marca, teniendo en cuenta la primera Universidad deBrasiliay por lo

tantotieneuna marca establecidaen el mercado.

C- Por afno de entrada
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PREGUNTA1

Tabla 26

Motivo de laeleccién

Ao de entrada No Nombre Tradicion Precio Ubicacion | Maestro Terceros FIES Otros
No % No % No | % | No % No| % | No| % No | % | No %

Antes de 2010 02 00 | 00 [ 01 | 500 | 00 00| 00 0,0 00O |00| 00| O0 | 00 |00/ 01 500
2010 29 051|172 | 10 | 345 |00 {00 O5 | 172 00 |00 | O4 | 139 | 00 | 00 | O5 | 17,2
2011 47 09 | 19108 | 171 | 02 | 42| 08 | 171 | 00 | 00| O6 | 12,7 | O1 | 2,1 | 13 | 27,7
2012 23 05| 218 |13 | 5,3 |01 44|03 | 131 00|00} 00| 00 |00 |0O0|O01 | 44
2013 63 08 | 127 { 17 | 270 | 04 | 6,3 | 12 | 191 | 04 |63 | 10 | 159 | 01 |16 | O7 | 111
TOTALES 164 | 27 | 165 | 49 | 299 | 07 |42 | 28 | 171 | 04 | 24 | 20 | 122 | 02 | 1,2 | 27 | 16,5

Fuente: Elaborado por la autora.

Gréfico 23
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Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Teniendo en cuentael afio de entrada, el motivo de laeleccion dellESha sefialadode nuevolosfactores relacionados con elnombre de la
marcacomo el(16,5%)yla tradicion (29,9%) tenian un mayor pesocomo una razénpara su decision.Existen otros factores quese consideraron
importantescomo la ubicacion(17,1%) y la indicacion deterceros(12,2%), el ultimo de los cualestambién cuenta coninfluencia de la marcay el
estimulocomo una referenciaen la decision.

Sobre la base delas respuestas dadaspor aquellosque se han unidomas recientemente(2013, conel 38,4%del contextode la muestra), por lo
tanto,la mayoriajovenes, es posible observarque la marcadellESsigue siendo unfactor importantede motivacién paraelegirun titulo

enAdministracion.
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PREGUNTA 2

Tabla 27
¢ Considera la marca de su IES como la mas

Ao de ) reconocida?
entrada NAmero Sl NO

Numero % NUmero %
Antes de 2010 02 00 00,00 02 100
2010 29 19 65,50 10 34,50
2011 47 31 65,95 16 34,05
2012 23 13 56,52 10 43,48
2013 63 42 66,66 21 33,34
TOTALES 164 105 64,00 59 36,00

Fuente: Elaborado por la autora.
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Grafico 24

Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

M Sim M Nao

Fuente: Elaborado por la autora.

Enel contexto de laMarca,IESes el mercado masreconocido enBrasilia, se observd a partir delas respuestasque los encuestadosala
InstitucionA,la marcarepresentativaes una fuerzaconsiderableen el proceso detoma de decisionescuando64.00%de los encuestadosdijo que

si,manteniendo la coherenciacon las respuestas dela pregunta numerol, cuandola marcaseconsidera un factordeterminante en laeleccion,
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perotambiénpara confirmaruna vez masla preponderancia dela funcién de marketingen la construccion, el mantenimiento y la difusién dela

imagen dellES.
PREGUNTA 3
Tabla 28

¢Esfactor determinante la marcapara la
Afio de entrada NGMmero entrada enel mercado?

Sl NO
NUmero % Numero %

Antes de 2010 02 01 50,00 01 50,00
2010 29 24 82,75 05 17,25
2011 47 39 82,97 08 17,03
2012 23 18 78,26 05 21,74
2013 63 50 79,36 13 20,64
TOTAL 164 132 80,48 32 19,52

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 25

Considera a marca determinante para o ingresso no

mercado

il -

Fuente: Elaborado por la autora.

PREGUNTA 4

Tabla 29

Afo de entrada

NUmero

La marca tienepesoen el curriculoprofesional

Sl

NO

NUmero

%

Ndmero

%
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Antes de 2010 02 02 100 00 00,00
2010 29 27 93,10 02 6,90
2011 47 42 89,36 05 10,64
2012 23 22 95,65 01 4,35
2013 63 58 92,06 05 7,94
TOTALES 164 151 92,07 13 7,93
Fuente: Elaborado por la autora.

Gréfico 26

A marca tem peso no curriculo profissional
HSim HNao

[LLL

Fuente: Elaborado por la autora.
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Para80,48% de los encuestados dela Institucién A, la marca tiene unainfluencia importantepara entrar en elmercado de trabajo y92.07%

estambiénimportante en elplan de estudios profesionales, a raiz de las respuestas observadasenlas preguntas 1 y2, lo que demuestra que la

marcaes muchomas que sélola excelencia en suformacion académica,y quetiene que ser consideradoal momento de elegirla decision deocuparun

factor determinanteen sucarrera y el éxitoprofesional.

Vale la pena sefialarquehubo poca variaciénen téerminosporcentualesen el analisis delas respuestasde la tendencia decada elementoen la

variableestudiada.

PREGUNTA5

Tabla 30

Como se ha observadoa partir delas IES?

Ao de entrada No | Teléfono Publicidad e-mail Indicacion Otros No responde
No % No % No % No % No % No %
Antes de 2010 02 | 00 | 0,0% | OO 0,0% 00 0,0% 02 | 100,0% | 00 0,0% 00 0,0%
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2010 29 | 01 | 34% | 08 | 275% | 00 | 00% | 12 | 413% | 08 | 27,5% | 00 0,0%
2011 47 | 00 | 0,00 | 13 | 276% | 00 | 0,0% | 18 | 382% | 16 | 34,0% | 00 0,0%
2012 23 | 00 | 0,0% | 09 | 391% | 00 | 0,0% | 11 | 478% | 03 | 13,0% | 00 0,0%
2013 63 | 00 | 0,0% | 18 | 285% | 02 | 3,17% | 28 | 444% | 15 | 23,8% | 00 0,0%
TOTALES 164 | 01 | 0,6% | 48 | 292% | 02 | 12% | 71 | 432% | 42 | 25,6% | 00 0,0%

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 27

Como tomou conhecimento da IES

ik

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 6

Tabla 31

Lo realizd/participoéantes de entrar enel IES?

Afio deentrada | No Visita Clase experimental | Conferencia | Buasqueda | No participa | No responde
No % No % No % No % No % No %
Antes de 2010 02 | 00 | 0,0% 00 0,0% 00 | 0,0% | 00 | 0,0 | 02 | 100,0% | 00 | 0,0%
2010 29 | 09 | 31,0% 00 0,0% 01 | 34% | 04 | 13,7% | 15 | 51,7% | 00 0,0%
2011 47 | 13 | 27,6% 00 0,0% 00 | 0,0% | 01 | 21% | 33 70,2% | 00 0,0%
2012 23 | 06 | 26,0% 00 0,0% 00 | 0,0% | 02 | 86% | 15 | 652% | 00 | 0,0%
2013 63 | 22 | 34,9% 01 1,6% 01 | 16% | 02 | 3,1% | 36 57,1% | 01 0,0%
TOTALES 164 | 50 | 30,4% 01 0,6% 01 | 06% | 09 | 54% | 101 | 615% | 01 | 0,0%

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 28

O que realizou/participou antes do ingresso na IES
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Fuente: Elaborado por la autora.

La tendencia a considerar la marca como un elemento de importancia en la seleccion
de los IES se mantuvo cuando se le pregunté como llegaron a ser conscientes de la IES, las
respuestas solo refuerzan lo observado anteriormente, es decir, el 43,2% sefial6 la
institucion mediante la indicacién de tercera y la publicidad (29,2%) fue el segundo factor
de conocimiento de IES. Cabe destacar una vez mas que se mantiene el patron de
respuestas en términos porcentuales en comparacion al afio anterior, de acuerdo con los

que tienen presencia significativa en términos absolutos en la consulta.

Sin embargo, al considerar la cuestion de si los nuevos estudiantes participaron en todo
caso, mas alla de ayudar en su decision sobre la eleccién de los IES, las respuestas que se
centraron en el articulo no participé en nada (61,5%), pero con una variabilidad en
porcentaje con una tendencia a la baja en comparacion con los ultimos afios, lo que
demuestra que la confianza en la informacion acerca de la institucion tiene que ser
confirmado, ya que el 30,4% de los encuestados dijo que habia jugado antes de la

institucion de su eleccién, que representa claramente la fuerza que la marca presenta el
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conjunto de la sociedad tiene que traducir y reflejar la estructura que actualmente dice

presente. Logico que estas respuestas también estan relacionados con la preocupacion

expresada en la formacion y construccion del curriculo profesional.

PREGUNTA7

Tabla 32

Resultados de la busquedaen la facultad?

Afo de entrada Numero Sl NO
NUmero % Namero %
Antes de 2010 02 02 100 00 00,00
2010 29 07 24,13 22 75,87
2011 47 19 40,42 28 59,58
2012 23 08 34,78 15 65,22
2013 63 28 44,44 35 55,56
TOTALES 164 64 39,02 100 60,98

Fuente: Elaborado por la autora.

Graéfico 29

Pesquisou sobre o corpo docente

Fuente: Elaborado por la autora
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Para el 60,98% de los encuestados de la institucién A, investigar sobre el cuerpo
docente antes del ingreso no fue un factor importante porque el IES es una marca
consolidada en el mercado, lo que hace que se llega a la conclusion de que la fuerza de la

marca influencia con la decision al momento de elegir.

Sin embargo, muestra una vez mas la tendencia en las preguntas anteriores, cuando
las clases de entrada mas reciente mostraron respuestas que demuestran la preocupacion
por la confirmacion de la fuerza de la marca de la institucion y dan lugar a su formacion
profesional. Las respuestas muestran que las generaciones mas jovenes tienen
preocupaciones con respecto a la calidad de la educacion, podemos decir que segun los
datos presentados se centran en el reconocimiento, el nombre y la tradicion se observa en
las respuestas de las preguntas 1y 2 son considerados, pero necesitan ser confirmados. Lo
que nos lleva a la conclusion de que la construccidn de marca esta intrinsecamente ligado a
la seleccion de los docentes de excelencia que se traduce esto en la formacion de la

administracion profesional. Expresado a través de la eleccion de la marca.

PREGUNTA 8
Tabla 33
Considerafundamentalla infraestructura?

Ao de entrada NuUmero S| NO

NUmero % NUmero %
Antes de 2010 02 02 100 00 00,00
2010 29 20 68,96 09 31,04
2011 47 33 70,21 14 29,79
2012 23 15 65,21 08 34,79
2013 63 44 69,84 19 30,16
TOTALES 164 114 69,51 50 30,49

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 30

Considera a infraestrutura determinante

M Sim
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA9

Tabla 34
Ao de entrada | No Factoresmasimportantes en la eleccion

Marca Maestro Laboratorio | Seguridad | Clase Clase No Otros

multimedia responde

No | % No | % No | % No | % | No % No|% [No |[% |[No|%
Antesde 2010 |02 |01 [50,0 |01 (50,0 |00 |00 (OO |00 |00 0,0 00 {0,000 |00 |00 |00
2010 29 (12 |413 |10 |[345|01 |35 |00 |00 |00 0,0 00 {0,002 |69 |04 |138
2011 47 |22 (46,8 |15 |319 (00 |00 |00 |00 |01 2,1 01 21|00 |00 |08 |17
2012 23 (18 |78,3 |05 |21,7|00 |00 |00 |00 |00 0,0 00 {0,000 |00 |00 |00
2013 63 (29 |46,1 |18 | 286 |00 |00 |01 |16 |00 0,0 04 63|00 |00 |11 |17,4
TOTALES 164 182 | 50,0 {49 [299 |01 (06 |01 |06 |01 0,6 05 {3,102 |12 |23 |14,0

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 31

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

En materia de infraestructura, 69.51% de los encuestados respondio que es un factor determinante en su eleccion, manteniendo este nivel
cada afio para la admisidn con una importante participacion en la investigacion obtenidos en términos absolutos. Ademas, hay otros factores mas
relevantes en la decision de elegir, como la marca de la institucion, los profesores, laboratorios, seguridad, aulas multimedia y la estructura de las
aulas estaban relacionados, sin embargo, la marca ha ocupado un lugar destacado en el 50% considerado como el factor mas importante en la

eleccion, seguido por el profesorado, elemento con el 29,9%, lo que reafirma la condicion relacionada con la calidad de la educacion y la
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formacion profesional de un factor absolutamente integrado, cuando el estudiante al elegir IES esta considerando subliminalmente los otros

factores mencionados aqui.

Por lo tanto, podemos decir con seguridad que con la eleccidn de esta institucion para la formacion académica,el candidato examind
varios factores, pero siempre tomando la forma basica como operativa y expresa los elementos que constituyen la estructura de la institucion que

confirma la fortaleza del mercado de la marca.

PREGUNTA 10
Tabla 35
Cambiariael IES?

Afio de entrada NuUmero Sl No

NUmero % NUmero %
Antes de 2010 02 01 50,00 01 50,00
2010 29 03 10,34 26 89,66
2011 47 05 10,63 42 89,37
2012 23 03 13,04 20 86,96
2013 63 05 7,93 58 92,07
TOTALES 164 17 10,36 147 89,64

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 32

Gostaria de mudar de IES

Il

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 11

Tabla 36
Primeramarca queviene en la mente

Afio de UDF Catolica | Uniceub | UnB UPIS IESB No
entrada No responde

N° | % N° | % N° 1% |N°|% N° 1% [N°|% |N°|%
Antes de 02 (00|00 |01 50000 |00 00|00 |00 |00|00]O00]O01|50,0
2010
2010 29 |15 |51,7|00 00 |02 69|04 138|01 34|01 3406|208
2011 47 |27 |57,4|06 |12,8|01 |21 |07 |149|00 |0,0|00|0,0|06 |128
2012 23 |08 |34,7|04 | 17,401 43|06 260|000 00|01 4303|133
2013 63 |28 445|103 |4,7 |04 |63 |12 19100 |0,0|00 0,016 |254
TOTALES | 164 |78 |476|14 |85 |08 |49 29 |17,7(01 06|02 1,232 |19,5

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 33




Primeira marca que vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora.

Segun los encuestadosde la institucion,cuando se le preguntosi le gustariacambiar ellES, la marca de la institucidnen realidadse impusoen
la eleccibndonde92,07% contest6d que no,un hecho quedemuestraque los factores determinantesmencionados anteriormentese verificarondurante
el curso.Por otra parte,al ser consultado sobrela primera marca queviene a la mente, el 47,6% respondid que erael IESinvestigado y17.7%

reportd estarUNBque, siendola universidadfederal yprimeradeBrasilia,también tieneuna marca fuerte yconsolidadaen el mercado.

D- Por Género
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PREGUNTA1

Tabla 37
Motivo de laeleccién

Género No Nonbre Tradicion Precio Ubicacion | Maestro | Terceros FIES Otros

N° % N° % N° | % | N° % N° | % | N° % N° | % | N° %
Masculino 68 | 10 | 147 | 26 | 383 |05 | 73|09 | 132 |01 15|07 | 10,3 |00 |0,0] 10 14,7
Feminino 91 | 16 | 176 | 20 | 220 | 04 | 44 | 16 | 176 | 01 |11 | 17 | 18,7 | 02 | 2,2 | 15 16,4
No responde 0502|400 011|200 |00 |00|02)|400|00|00|00| 00 |00]|00]O00 0,0
TOTALES 164 | 28 | 17,1 | 47 | 286 | 09 | 55 | 27 | 165 | 02 | 12| 24 | 146 | 02 | 1,2 | 25 15,3

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 34

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Cuando se separa por sexo, y se pregunta sobre la razon de la eleccion de la IES, se
observa que, en general, los factores relacionados con el nombre de la marca como el
(17,1%) vy la tradicion (28,6%) tenian un mayor peso como una razén para la decision sin
no tienen en cuenta también otros factores como la ubicacion (16,5%) y la tercera
indicacion (14,6%).

Sin embargo, se observa que las mujeres tienen un mayor equilibrio en las
respuestas cuando sefialan nombre (17,6%), la tradicion (22,0%) y la indicacion de
terceros (18,7%) como los factores que motivaron su eleccion, que significa un
reconocimiento de la importancia de la marca en este contexto, que se traduce como punto
de referencia los resultados. Sigue siendo posible observar la preocupacién femenina con
el acceso y la seguridad, mientras que el 17,6% indicd la ubicacion como un elemento
importante en la toma de decisiones en la eleccién de los IES, a diferencia de los hombres
que solo el 13,2% se molestd con este punto, mientras 38 3% respondio que la razén mas

importante era la tradicién de la institucion.
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Debe hacerse hincapié en que las hembras representan el 55,48% de la muestra.

PREGUNTA 2
Tabla 38
¢ Considera su IES como la
Género NUmero )
masreconocida?
| NO
NUmero % NUmero %
Masculino 68 42 61,76 26 38,24
Feminino 91 61 67,03 30 32,97
No responde 05 02 40,00 03 60,00
TOTALES 164 105 64,02 59 35,98
Fuente: Elaborado por la autora.
Gréafico 35
Considera a marca da sua IES a mais reconhecida
HSim
H Nao

Fuente: Elaborado por la autora
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Cuando se le preguntésiesta marcaes ellESmas reconocida enel mercadode
Brasilia, se observo a partir delas respuestasque las mujeresdemuestranun mayor
reconocimientoque los hombres, tanto en numerosabsolutos (61 contra42) como en
términos relativos(67,03 % frente a61,76%).

En el contexto general, la marca es una fuerza ensu proceso detoma de decisiones,
al 64,02% de los encuestadosrespondio que si, quees elfactor determinante en laeleccion
de la marcay tieneun papel destacadoen la construccion,el mantenimiento y lapromocion

dela imagen de lalES.

PREGUNTA 3
Tabla 39
¢Esfactor determinante la marcapara la entrada enel
mercado?
Género NUmero SI NO
Numero % Numero %
Masculino 68 53 77,94 15 22,06
Feminino 91 76 83,51 15 16,49
No
responde 05 03 60,00 02 40,00
TOTALES 164 132 80,48 32 19,52

Fuente: Elaborado por la autora.
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Gréfico 36

Considera a marca determinante para o ingresso no
mercado

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 4
Tabla 40
La marca tienepeso ensu Curriculum
Género NUmero profesional?
Si No

NUmero % NUmero %
Masculino 68 61 89,70 07 10,30
Feminino 91 86 94,50 05 5,50
No responde 05 04 80,00 01 20,00
TOTALES 164 151 92,07 13 7,93

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 37

A marca tem peso no curriculo profissional

HESim

HNaio

Fuente: Elaborado por la autora.

Una vez mas,se evallaa la institucion ylosencuestados, teniendo encuenta la
separacionpor género,cuando se preguntéacerca de la influenciade la marcapara entrar en
elmercado de trabajo(pregunta3) y su importanciaen el curriculoprofesional(pregunta4) ,se
vela tendencia observadaenlas respuestasanteriores, cuandolas respuestasfueron del sexo
femeninoconservanlafuerza de la marcamas fuertecomo83,51% Yy el 94,50% respondidque
si,respectivamente, alas preguntas 3 y4. La marca es muchomas importanteenlos intereses
profesionalesde las mujeres.Si biense habiaconsiderado la importanciapara los hombres,

para las mujeres la marcaocupa unfactor determinante en sucarrera y el éxitoprofesional.
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PREGUNTAS

Tabla 41
Como se ha observadoa partir delas IES?
Género No Teléfono Publicidad e-mail Indicacion Otros No responde
No % No % No % No % No % No %
Masculino 68 | 00 | 0,0% | 16 | 235% | 02 | 29% | 33 | 485% | 17 | 250% 00 0,0%
Feminino 91 01 1,1% 27 29,6% 00 0,0% 39 42,8% 24 26,3% 00 0,0%
No responde 05 00 0,0% 04 80,0% 00 0,0% 00 0,0% 01 20,0% 00 0,0%
TOTALES 164 | 01 0,6% | 47 28,6% 02 1,2% 72 43,9% 42 25,6% 00 0,0%

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 38

Como tomou conhecimento da IES

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 6

Tabla 42
Lorealizé / participd antes de entrar enel IES?
) o Clase ) ) o
Género No Visita ) Conferencia Busqueda No participa No responde
experimental
N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Masculino 68 | 21 30,8% 01 1,4% 02 2,8% 06 | 8,8% 38 55,8% 00 0,0%
Feminino 91 | 28 30,7% 00 0,0% 00 0,0% 03 | 3,3% 59 64,8% 01 1,1%
No

05 | 01 20,0% 00 0,0% 00 0,0% 00 | 0,0% 04 80,0% 00 0,0%
responde
TOTALES | 164 | 50 | 30,4% 01 0,6% 02 | 1,2% | 09 | 54% | 101 | 615% | 01 0,6%

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 39

O que realizou/participou antes do ingresso na IES
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Fuente: Elaborado por la autora

Curiosamente, las respuestas acerca de como se enter6 de la institucién no es una
manifestacion clara de que fue indicado por el tercero (43,9%) y la publicidad (28,6%) Sin
embargo, los hombres se mostraron mas siguiendo esta linea andlisis, cuando el 48,5%
contra el 43,9% de las mujeres indico esta opcion. Las mujeres, por su parte, consideran la
publicidad (29,6%) mas que los hombres (23,50%).

Aun asi, todavia se puede ver la importancia de la marca en ambos sexos, mientras
que los factores seleccionados estan relacionados con el conocimiento de IES en el
mercado.

La tendencia se confirma al examinar la cuestion de si los nuevos estudiantes
participaron en todo caso, mas alla de ayudar en su decision sobre la eleccion de la IES. Su
gran mayoria, las respuestas se centraron en el articulo “no participé en nada” (61,5%), lo
gue demuestra la total dependencia de la informacion acerca de la institucion, lo que
representa claramente que la fuerza que la marca presenta en el conjunto de la sociedad se

refleja en el resultado de blsqueda. Sin embargo, las respuestas de las mujeres eran mucho
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mas significativas (64,8%) que los hombres (55,8%) sobre este punto. Entre los dos sexos

cuando la opcidn estaba programada a la visita a la institucion, resalta también que el 8,8%

de los hombres dijeron que habian hecho la investigacion sobre la institucion antes de la

eleccion, mientras que sélo el 3,3% de las mujeres reportaron haber tomado la misma

iniciativa.

En las respuestas a estas preguntas se puede inferir que las mujeres encuestadas

demuestran mas confianza acerca de lo que la marca representa en el mercado de la

educacion superior de Brasilia, pero sin dejar de considerar los aspectos relacionados con

los factores que apoyan la consolidacién de la marca, mientras que mas hombres siguen la

tradicion, las creencias y la declaracion de terceros, lo que no deja de ser también un

reconocimiento de la marca.

PREGUNTA7
Tabla 43
Pregunta sobre el cuerpo docente?
Sexo NUmero Sl NO
Numero % Numero %

Masculino 68 22 32,35 46 67,65
Feminino 91 39 42,85 52 57,15
No responde 05 04 80,00 01 20,00
TOTALES 164 65 39,64 99 60,36

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 40

Pesquisou sobre o Corpo Docente

HSim

M Nio

Fuente: Elaborado por la autora.

Para los encuestados de la Institucion A, con respecto a la distribucion por género,
cuando se le preguntd si habianbuscado antes de entrar en la facultad, es una vez mas una
preocupacién femenina como la confirmacion de que lo que la marca representa puede
traducirse en retorno la formacion y el éxito professional; teniendo en cuenta que el 85%
dijo que si, mientras que sélo el 32,35% de los hombres dijeron que han investigado. Se
puede llegar a la conclusién de que la fuerza de la marca sigue influyendo decisivamente
en el momento de la eleccion, sin embargo, a partir de las respuestas presentadas parece
que la gran parte de los encuestados no se basan unicamente en la marca de la institucion y
su relacion con la calidad de la educacion, mientras que un 39,64% respondi6 que no. Lo
que nos lleva a la conclusion de que la consolidacién de la marca esta intrinsecamente
ligada a la seleccion y retencion de maestros de la condicidn de excelencia que se traducen
directamente en la formacion de los profesionales y directores se reflejara en su mercado

de vida y mantenimiento profesional.
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PREGUNTA 8

Tabla 44
Considerafundamentalla infraestructura?
Género NUmero
| NO
NUmero % NUmero %
Masculino 68 46 67,65 22 32,35
Feminino 91 68 74,72 23 25,28
No responde 05 03 60,00 02 40,00
TOTALES 164 117 71,35 47 28,65
Fuente: Elaborada por la autora.
Gréfico 41
Considera a infraestrutura determinante
HSim
H Ndo

Fuente: Elaborado por la autora.

174




PREGUNTA 9

Tabla 45
Factoresmas importantes en la eleccion?

) ) Clase No
Género No Marca Maestro Laboratorio | Seguridad o Clase Otros

multimedia responde
No| % [ No| % No % No % No % No| % | No| % | No| %
Masculino 68 | 33 | 486 | 25 | 368 | 00 00 | 00 | 0,0 | 0O 00 |02 |29]| 01|14 |07 | 103
Feminino 91 | 47 | 516 |24 | 264 | 01 11 | 01 | 1,1 | 01 1,1 |03 33|01 |11 13| 143
No responde | 05 | 02 | 40,0 | 02 | 40,0 | 00 00 | 00 | 0,0 | 0O 0,0 | 00 |0,0] OO | 0,0 | O1 | 20,0
TOTALES | 164 | 82 | 50,0 | 51 | 31,1 | 01 06 | 01 | 06 | 01 06 | 05|31 02|12 |21 |128

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 42

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Teniendo en cuenta el sexo de los encuestados de la Institucion A, cuando se le
pregunto si la infraestructura es un factor decisivo en su eleccion 71,35% respondio que si,
manteniendo la tendencia de las mujeres (74,72%) son mas atentos a esto, mientras que los
hombres eran 67,65% con una respuesta positiva.

Ademas, hay otros factores mas relevantes en la decision de elegir, como la marca
de la institucion, los profesores, laboratorios, seguridad, aulas multimedia y la estructura
de las aulas, sin embargo, la marca ha tenido una posicion prominente cuando 50,0%
consideré como el factor mas importante en la eleccion, seguido por el profesorado con el
31,1%, lo que significa que incluso para las diferencias observadas entre los dos géneros,
reafirmando la condicion relacionada con la calidad de la educacion y la formacion
profesional constituye un factor absolutamente integrado, donde el estudiante para elegir al

IES esta considerando subliminalmente los otros factores mencionados aqui.
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PREGUNTA 10

Tabla 46
Cambiariael IES?
Género Numero Sl NO
NUmero % NUmero %
Masculino 68 06 8,82 62 91,18
Feminino 91 10 10,98 81 89,01
No responde 05 00 00,00 05 100
TOTALES 164 16 9,76 148 90,24
Fuente: Elaborada por la autora.
Gréfico 43
Gostaria de mudar de IES
HSim
M Ndo

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTAL11

Tabla 47
Género No Primeramarca queviene a la mente?
UDF Catolica Uniceub UnB UPIS IESB No responde
N° | % N° | % N° | % N° | % N° | % N° | % N° %
Masculino 68 28 | 412 |03 |44 04 |59 16 |235 |01 |15 |02 |29 |14 20,6
Feminino 91 45 | 49,5 10 |109 |03 |33 13 | 143 |00 |00 |00 |00 |20 22,0
No responde 05 03 |60,0 |01 |200 |01 |200 |00 |00 060 |00 (00 |00 |00 0,0
TOTALES 164 |76 |464 14 |85 08 |49 29 |17,7 |01 |06 |02 |12 |34 20,7

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 44

Primeira marca que vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora.

Cuando se les preguntési les gustariacambiar ellES,90,24% de los
encuestadosnorespondio, sin diferencias significativas entrelos hombres (91,18%) y
mujeres  (89,01%), un hecho quetiene que demostrarque los factores
determinantesmencionados anteriormentese verificarondurante el curso.Por otra parte,al
ser consultado sobrela primera marca queviene a la mente, el 46,4% respondié que se
trataba delaslESinvestigado y17.7% reportd estar UNBque, por serfederaly la

primeraUniversidad deBrasilia,también tieneuna marca establecidaenmercado.

E- Por turno
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PREGUNTA 1

Tabla 48
Turno N° | Motivo de laeleccion

Nombre Tradicion | Precio Ubicacion | Maestro | Terceros FIES Otros

No | % No | % No (% |[No | % No (% |No |% No |[% |No |%
Matutina 72 11 | 153 |27 |[375 |04 |55 |07 |97 01 (14 (10 139 |01 |14 |11 |153
Vespertina 00 00 |00 00 |00 00 (0,0 {00 |00 00 |00 {00 |0,0 00 (0,0 {00 |0,0
Todas las noches 92 17 | 185 |23 | 250 (04 |43 |19 |206 |O1 |11 |12 |131 |01 |11 |15 |16,3
TOTALES 164 |28 |(17,1 |50 |[306 |08 (49 (26 |158 |02 |12 |22 |134 |02 |12 |26 |158

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 45

Motivo da escolha
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Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntdsobre la razon dela eleccion de lalES, tomando en consideracion elnivel de

Fuente: Elaborado por la autora.

ingreso, se observo que los factoresrelacionados conel nombre de marcasimilar (16,5%) y la tradicion(29,3%) mostraronmayor pesocomo una
razonpara su decision.
Existen otros factores quese consideraron importantescomo la ubicacion(15,4%) y la tercera indicacion(12,9%).

Se observa quelos més jovenes (15-30 afios) representan una mayorimportancia en el contextode muestreo, que se traduce comopunto de
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referencialos resultados.Por lo tanto, es posible observar quela marca de lalEStodaviaes predominantecomo factormotivacional para la

elecciondeun grado enla gestion de hoy.

PREGUNTA 2

Tabla 49

Considera a su IES como la mas reconocida?
Turno NUmero S| NI

NUmero % NuUmero %
Matutina 72 45 62,50 27 37,50
Vespertine 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 92 60 65,20 32 34,80
TOTALES 164 105 64,02 59 35,98

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 46
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Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

M Sim

M Nio

Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntosi elmarcalESes el mercadoreconocido enBrasilia, se observo a partir delas
respuestasque la marcaesuna fuerza considerableen el proceso detoma de decisiones, al80,48% de los encuestadossi,lo que nos permiterelacionar
estasrespuestasa la pregunta numerol, donde la marcaes un factor determinanteen la elecciony entender quela funcion de marketinges
predominante en estaconstruccion, el mantenimientoy la difusion dela imagen de lalES.
Esta afirmacidnes tan clara quesolo19.52% de los encuestados respondionegativamente ala pregunta, que no es gran importancia. Por otra parte,

el porcentaje de respuestasse mantuvoel mismo patronen todas lasclases de edaddefinidosen el cuestionario.
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PREGUNTA 3

Tabla 50
¢ Es determinantela marcapara la entrada enel
mercado?
Turno Numero
Sl NO
Namero % Namero %

Matutina 72 60 83,33 12 16,67
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 92 73 79,34 19 20,66
TOTALES 164 133 81,09 31 18,91

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 47

Considera a marca determinante para o ingresso no
mercado

HESim

H Nio

Fuente: Elaborado por la autora.

PREGUNTA 4
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Tabla 51

¢La marca tienepeso en su

curriculumprofesional?

Turno Numero i NG
NUmero % NUmero %
Matutina 72 67 93,05 05 6,95
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 92 84 91,30 08 8,70
TOTALES 164 151 92,07 13 7,93

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 48
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A marca tem peso no curriculo profissional

M Sim

M Naio

Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados dela Institucion A, cuando se le preguntéacerca de la influenciade la marcapara entrar en elmercado de
trabajo(pregunta3) y su importanciaen el curriculoprofesional(pregunta4), la tendencia observadaera seguirlas respuestasobservadas enlas
preguntas 1y2, cuando81,09% y 92,07%, respectivamente, respondieronque si.Desdela consolidacion dela marca esmucho mas que solola
excelencia en suformacion académica,sinoen la decision deeleccidn paralosalumnos del IESinvestigado(marca) ocupa unfactor determinante en

sucarrera y el éxitoprofesional.
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PREGUNTAS

Tabla 52
Como se ha observadoa partir delas IES?
Turno No Teléfono Publicidad e-mail Indicacion Otros No responde
No % N° % N° % N° % N° % N° %
Matutina 72 01 1,3% | 17 23,6% 01 13% | 36 50,0% 17 23,6% 00 0,0%
Vespertina 00 | 00 | 00% | 00| 00% |00 | 00% | 00 | 00% | 00| 00% | 00 | 00%
Todas las noches 92 00 0,0% 32 34,7% 01 1,1% 36 39,1% 23 25,0% 00 0,0%
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TOTALES

164

01

0,6%

49

29,8%

02

1,2%

72

43,9%

40

24,3%

00

0,0%

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 49

Como tomou conhecimento da IES

Fuente: Elaborado por la autora.

H Telefone

M Propaganda
M e-mail

M Indicacao

M Outros

M Naoresp.

190



PREGUNTA 6

Tabla 53

Lo realizd/participoéantes de entrar enel IES?

Clase
Turno N° Visita Conferencia | Busqueda | No participa | No responde

experimental
N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Matutina 72 | 22 | 30,2% | 01 1,3% 02 26% | 05| 6,9% | 42 | 58,3% | 00 0,0%
Vespertina 00 | 00 | 0,0% 00 0,0% 00 | 0,0% | 00 | 0,0% | 00 0,0% 00 0,0%
Todas las noches 92 [ 36| 391 00 | 0,0% | 00 | 0,0% |04 | 43% |00 | 00% | 00 | 0,0%
TOTALES 164 | 58 | 35:3% | 01 0,6% 02 | 1,2% | 09 | 54% | 42 | 25,6% | 00 0,0%

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 50

O que realizou/participou antes do ingresso na IES
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Fuente: Elaborado por la autora.

Lafuerza de la marcadelESse puso de relieveuna vez mascuandoel 43,9% sefialola
institucionmediante el nombramiento deterceros yse mantuvoen la lista deprioridades delos
encuestados queconsideranla publicidad (29,8%) como un factor quelos llevo ala eleccion de

SulES.

A diferencia delas respuestas delas otras variables, tenemos un indicio dela
preocupaciéncon la infraestructuray con laconfirmacion de lo quese enteraron dela
instituciony la relacién entrela marcay el impacto ensu formaciénprofesional, mientras queel
35,3% informé habervisitadola institucionantes de entrar a lalES. Cuando parael turno noche

fue un 39,1%.
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PREGUNTA 7

Tabla 54
Pregunto sobre el cuerpo docente?
Turno NUmero Sl NO
NUmero % NUmero %

Matutina 72 24 33,33 48 66,67
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 92 39 42,39 53 57,61
TOTALES 164 63 38,41 101 61,59

Fuente: Elaborada por la autora

Gréafico 51

Pesquisou sobre o corpo docente

Fuente: Elaborado por la autora

La mayoria de los entrevistados demostraron confiar plenamente en la marca de la
institucion en relacion con la calidad. EI 61,59% respondieron que no. No obstante, segln
los datos, un namero significativo (38,41%) de entrevistados afirmor haber investigado el

cuerpo docente antes de ingressar a IES.

M Naio
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En consonancia con las respuestas anteriores, los estudiantes del turno nocturno
demostraron mayor desenvoltura frente a las informaciones sobre las condiciones de los
recursos materiales y humanos oferecidos por IES y su influencia en la formacién del
personal administrativo. El 42,39% de los estudiantes del turno de la noche marcaron si
cuando fueron indagados sobre si investigaron el cuerpo docente. Es decir, el
comportamento comun em todas las variables lleva uma vez mas a concluir que la
construccion de la marca esta intrinsicamente ligada a la seleccion de professores de

excelencia que traducen esto em la formacion del professional de administracion.

PREGUNTA 8

Tabla 55

Considera determinante la infraestructura?
Turno Numero Sim N

NUmero % NUmero %
Matutino 72 52 72,22% 20 27,78%
Vespertino 00 00 00,00% 00 00,00%
Nocturno 92 67 72,82% 25 27,18%
TOTAL 164 119 72,56% 45 27,44%

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréafico 52
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA9

Tabla 56
Turno N° Factores mas importantes en la eleccion
Marca Maestro | Laboratorios | Seguridad | Clase multimedia | La clase | No responde | Otros
No| % |[No| % No % No | % No % No| % | No % |[No| %

Matutina 72 | 3548,6 | 25 |34,7| 01 14 | 00 | 0,0 00 0,0 03 142| 01 1,4 | 07| 9,7
Vespertine 00 | 00| 00 (00| 00| 00 | 00 | OO |00 00 00 |00{00| 00O | 00 |00 | 00
Todas las noches | 92 | 48 | 52,2 | 25 |27,2| 00 00 [ 01|11 01 1,1 02 (22| 01 11 | 14 | 151
TOTALES 164 | 83 | 50,6 | 50 {305 01 | 06 | 01 | 0,6 01 06 |05|31| 02 | 12 |21 128

Fuente: Elaborada por la autora
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Gréfico 53

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Paralos encuestados endiferentes turnosenel cursode Administracion dela
Entidad,cuando se le preguntdsi la infraestructuraes un factordecisivo ensu eleccién72.56%
respondio que si.Ademas, hay otros factores masrelevantes enla decision de elegir, como la
marcade la institucion, los profesores, laboratorios, seguridad, aulas multimediay la
estructura delas aulasestaban relacionados, sin embargo, la marca ha ocupado unlugar
destacadoenel 50,6% consideradocomo el factor masimportante en la eleccion, seguido por
el profesorado conel 30,5%, lo que reafirmala condicionrelacionada con lacalidad de la
educaciony la formacionprofesional deun factor absolutamenteintegrado, cuando la marca

estudianteal elegirlESesta considerandosubliminalmentelos otros factoresmencionados aqui.
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PREGUNTA 10

Tabla 57
Cambiariade I1ES?
Turno NuUmero Sl NO
NUmero % Namero %

Matutina 72 06 8,33 66 91,67
Vespertine 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 92 09 9,78 83 90,22
TOTALES 164 15 9,14 149 90,86

Fuente: Elaborada por la autora.

Graéfico 54

Gostaria de Mudar de IES

HSim

H Nio

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 11

Tabla 58
Primera marca delESque viene a la mente
Turno N° | UDF Catolica | Uniceub | UnB UPIS IESB No responde
No | % No|% |[No|% |No|% No|% |[No|% |No | %

Matutina 72 |33 |458(07 |97|03 |41 |17 |23,7(00 (0,000 |0,0]|12 |16,7
Vespertina 00 |00 |00 |OO [O0f{0O0 |O0(0OO O0 |OO |O0(0O0 |O,000 |0,0
Todas las noches | 92 |43 | 46,7 |07 | 76|05 |54 |12 (13101 |1,1|02 |22 |22 |239
TOTALES 164 |76 (46,3 |14 (85|08 {4929 (17,701 [0,6 |02 |1,2 |34 20,8

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 55

Primeira marca que vem na mente

H UDF

M Catolica

Fuente: Elaborado por la autora.

Cuando se les preguntési les gustariacambiar ellES, los encuestados reafirmaron
quela marcade la institucionen realidadse impusoen la elecciondonde90,86% contestd que
no,un hecho quetiene que demostrarque los factores determinantesmencionados
anteriormentese verificarondurante el curso.Por otra parte,al ser consultado sobrela primera
marca queviene a la mente, el 46,3% respondi6 quese trataba de lalESinvestigada y17.7%
reportd que laUNB vieneinmediatamentea la mente,un hecho quetiende aser
naturalconsiderandoque esuna institucion federaly la primeraUniversidad deBrasilia,incluso

hoy en dia, tiene una marca establecidaen el mercado.

1.2 RESULTADOSDELA INSTITUCIONB

A- Por grupo de edad
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PREGUNTA1

Tabla 59

Motivo de laeleccién

Grupo de edad | No | Nombre | Tradicion | Precio | Ubicacion | Maestro | Terceros FIES Otros
No| % |[No| % [No| % [No| % |[No| % |[No| % |[No| % |No| %

15a20afios | 76 | 22 | 289 | 26 |342|00| 00 05| 65 |02| 26 |13 17100 | 0,0 | 08 | 10,5

21 a 25 afos 64 | 16 | 25033 |515/00| 00 |08 |125|00| 00 |03 |46 01|15 03| 4,6

26 a 30 afios 03 | 00 (00,0 0O |000|00|0O0|01|333|00| 0,0 |00|000]|00]| 0,0 |02]66,7

3la35afios | 05 | 01|200|01|200(|00| 00 |00|O000|O01]|20,0]00|00,0| 00 000]|O02|40,0

36 a 40 afnos 01 00|00 00|00/ 00| O00]|O0O]|0OOOC|0OO| 00/ 0O|00O0|00]| 00 |01]100

41 a45 00 0033340000 |00|00 00| O00|0O|O0O0| 00| O00]00]|O00]00]|O0,00

Mas de 45 afios | 01 | 00 | 0,0 | O1 | 100 | OO | 0,0 | OO | O,0 | 0O | O,0 [0OO | 0,0 | OO | 0,0 | OO | 00,0

No responde. | 10 | 04 | 40,0 | 02 | 20,0 00 | O0 | O1 | 10,0 | 00O | O,0 | 01 |10,0| 01| 0,0 | O1 | 10,0

TOTALES |160| 43 |26,8|63 3930000 (15| 94 |03| 18 |17|106 |02 | 12 | 17 |10,6

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 56
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Fuente: Elaborado por la autora.

Los resultados obtenidos delosencuestadosen la institucionB,cuando se analizadesde
elrango de edadesvariables, se observaunaatencion enfocadaa la marcacorrespondiente de
lainstitucion, sunombre(26,8%)los valores yla tradicién(39,3%)con una concentracionmas
alta entrelosmas jovenes(15-25 afios) que representa una mayorimportancia en eluniverso de
la muestra. Otrosfactoresfueron consideradoscomo elementosdemotivacion, perosin tenerla
mismafuerza deefectoen las respuestas. Entreellas podemos destacarsélola indicacion
deterceros(17,1%) en el rango de2l a 25afiosde edad.Sin embargo, esuna condicion
quetambiénse relaciona conla marcadela institucion, desdela declaraciénsupone que noha
sido una experienciapositiva oinformativa sobre lasIESen el mercado dela educacion

superior enBrasilia.
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PREGUNTA 2

Tabla60
Grupo de Edad | Nimero ¢ Considera su IES como la mas reconocida?
Sl NO
Numero % NUmero %

15 a 20 afos 76 53 69,73 23 30,27
21 a 25 afios 64 41 64,06 23 35,94
26 a 30 afios 03 01 33,34 02 66,66
31 a 35 afios 05 05 100,00 00 00,00
36 a 40 afios 01 01 100,00 00 00,00
41 a 45 aios 00 00 00,00 00 00,00
Mas de 45 afios 01 01 100,00 00 00,00
No responde 10 05 50,00 05 50,00
TOTALES 160 107 66,87 53 33,13

Fuente: Elaborada por la autora.

Graéfico 57

Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

M Sim

M N3o

Fuente: Elaborado por la autora.

Para el66,87% de los encuestadosde la institucionB,cuando se le preguntosi su IES

es lamas reconocida enel mercado deBrasilia, se observo a partir delas respuestasque la
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marcaesuna fuerza considerableen su proceso dedecision, haciéndose pasar por factor

determinanteenlaeleccién, asi comoel entendimiento de quela funcion de marketinges

predominante en estaconstruccion, el mantenimientoy la difusion dela imagen de lalES. Esta

afirmacionse establece desdeel momento en quese observa queno hay practicamente

ningunadiferencia

entrelos

lamayorimportanciade la muestra.

resultados

comparadosentrelosgrupos

deestudio

de

Tabla 61
Considera su IES un factor determinante para la entrada al
Grupo de ] mercado?
Edad Namero Sl NO
NUmero % Numero %

15 a 20 afos 76 65 85,52 11 14,48
21 a 25 afos 64 50 78,12 14 21,88
26 a 30 afos 03 03 100,00 00 00,00
31a35 afos 05 04 80,00 01 20,00
36 a 40 afos 01 01 100,00 00 00,00
41 a 45 afos 00 00 00,00 00 00,00
Mas de 45 01 01 100,00 00 00,00
afos

No responde 10 07 70,00 03 30,00
TOTALES 160 131 81,87 29 18,13

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 58

Considera a marca determinante para o ingresso no mercado

LLILE Ful

Fuente: Elaborado por la autora.

M Sim
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PREGUNTA 4
Tabla 62
Grupo de edad NGmero ¢Lamarca tienepesp en su Curriculum
profesional?
Sl NO
NUmero % NUmero %

15 a 20 afios 76 74 97,36 02 02,63
21 a 25 afios 64 57 89,06 07 10,94
26 a 30 afios 03 03 100 00 00,00
31 a 35 afios 05 04 80,00 01 20,00
36 a 40 afios 01 01 100 00 00,00
41 a 45 afos 00 03 100 00 00,00
Mas de 45 afios 01 01 100 00 00,00
No responde 10 08 80,00 02 20,00
TOTALES 160 151 94,37 13 05,63

Fuente:

Elaborada por la autora.
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Gréfico 59

A marca tem peso no curriculo profissional

T

Fonte: Elaborado por la autora.

Cuando se le preguntdacerca de la influenciade la marcapara entrar en elmercado de
trabajo(pregunta3d) y su importanciaen el curriculoprofesional(pregunta4), la tendencia
observadaera seguirlas respuestasobservadas enlas preguntas 1 y2, en los que 81,17%
y94,37% respondié que si, respectivamente. Por lo tanto, parece que la marca tiene
unaparticipacién representativamucho mas grandeque mera referencia,es decir,por encima
de todo, una parte de gran importanciay se consideracomo un concepto deexcelencia en
suformacién académica,y por lo tantoesun factor determinante ensu carreray el

éxitoprofesional.
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PREGUNTAS

Tabla 63
Grupo de NG Como se ha observadoa partir delas IES
Edad
7 - . . - -, No
Teléfono | Publicidad | e-mail | Indicacion | Otros
responde
No | % |No| % |[No|% |[No| % |[No| % | No %
15 a 20 afios 76| 0 | 0[30(394| 0|0 |28|3,8|18(23,7| O 0
21 a 25 afos 64| 0 | 0|20 (31,2 |1 |15|22|343|20(31,2| 1 1,5
26 a 30 afos 3 0O |0O| 1 (3330|071 333|1/333|] 0 0
31 a 35 afos 5 0 |0 2 40 (0[O0 ] O 0 3| 60 0 0
36 a 40 afos 1 0O |0] O 0 0|0} O 0 1100 O 0
41 a 45 afios 0 0O |0]| O 0 0oj0]| O 0 0| O 0 0
Mas de 45 afios | 1 0O |0]| O 0 oj0]| O 0 11100 O 0
No responde 10 O 5 50 |0 0] 2 20 | 3| 30 0
TOTALES 160| O 58 1 36,2 | 1|06|53]|331]47|29,3 0,6
Fuente: Elaborada por la autora.
Grafico 60
M Telefone
M Propaganda
M e-mail
M Indicagdo
Qutros
Ndo resp.

Fuente: Elaborado por la autora.

207




PREGUNTA 6

Tabla 64

Lo realizé/participéantes de entrar enel IES?

Grupo de Edad | No | visita | Clase exper. | Conferencia | Busqueda | No participé | No respondié
N° | % N° % N° % N° | % | N° % N° %
15 a 20 afos 76 | 25(1329| 1 13 4 5,2 4 | 52| 42 | 55,2 0 0
21 a 25 afos 64 |18 (28,1 O 0 0 0 2 | 31| 42 | 65,6 2 3,1
26 a 30 afos 310 0 0 0 0 0 0 0 2 66,6 1 33,4
31 a 35 afos 5 1| 20 0 0 0 0 0 0 4 80 0 0
36 a 40 afos 1 1 | 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
41 a 45 afios 0 1]0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Méasded5anos| 1 | O 0 0 0 0 0 0 0 1 100 0 0
No respondio 10 | 3 | 30 0 0 1 10 0 0 5 50 1 10
TOTALES 160 | 48 | 30 1 0,6 5 3,1 6 | 3,7 | 96 60 4 2,5

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 61
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M Aula exper.
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Fuente: Elaborado por la autora

El anuncio(36,2%) y la tercera indicacion(33,1%) constituyenlas principales
referenciaspara la mayoria delos encuestados, sobre todo paralos mas jovenes(15-20 afios),
lo que demuestra una vez mas quelafuerza de la marcadell[ESfueuna vezmas de manifiestoy
que lospuntosque destacanel participanteenla toma de decisionesse basanen la

informacidnque le dicede alguna manera elproceso.

PREGUNTA7
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Tabla 65

Resultados de la busquedaen la facultad?
Grupo de Edad NUmero Sl NO
NUmero % NUmero %

15 a 20 afios 76 26 34,21 50 65,79
21 a 25 afios 64 16 25,00 48 75,00
26 a 30 afios 03 00 00,00 03 100,00
31 a 35 afios 05 00 00,00 05 100,00
36 a 40 afos 01 00 00,00 01 100,00
41 a 45 afios 00 00 00,00 00 00,00
Mas de 45 afios 01 01 100,00 00 00,00
No respondio 10 03 30,00 07 70,00
TOTALES 160 46 28,75 114 71,25

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 62

Pesquisou sobre o corpo docente

il

Fuente: Elaborado por la autora.

M Sim

M N3o

Laconsolidacion de la marcade la institucion yla informaciongue se ha generadopara

mantener suestatus comouna referenciaen la administracion dela educacion superioren el

210



mercado deBrasiliaes retratadoen las respuestascon respecto a estacuestion, mientras que

71,25% dijo que nobuscan enla facultadantes dedecidir sobresuentrada enel IES. Cabe

destacar quelosjévenestienen unporcentaje deconfianza en la marcaque indicauna tendencia

a seguirlas dictadaspor el marketingy la tradicion.

PREGUNTA 8

Tabla 66

Considerafundamentalla infraestructura?

Grupo de Edad NUmero
Sl NO
NUmero % NUmero %
15 a 20 afios 76 73 96,05 03 03,95
21 a 25 afos 64 56 87,50 08 12,50
26 a 30 afios 03 02 66,66 01 33,34
31 a 35 afios 05 04 80,00 01 20,00
36 a 40 afios 01 01 100,00 00 00,00
41 a 45 afios 00 00 00,00 00 00,00
Mas de 45 afios 01 01 100 00 00,00
No respondio 10 09 90,00 01 10,00
TOTALES 160 146 91,25 14 08,75

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 63

Considera a infraestrutura determinante

Hatt H

Fuente: Elaborada por la autora.
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PREGUNTA9

Tabla 67
Factoresmasimportantes en la eleccion
Grupo de No Marca Maestro E. Junior Seguridad | Aparcamiento | Clase No Otros
Edad respondid
N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° %

15a20afios | 76 33 | 434 | 29 | 381 | 02 2,6 01 1,3 00 00 | 06 7,9 00 | 00 | 07 9,2
21a25afios | 64 34 | 531 | 20 | 31,2 | 02 31 01 1,5 00 00 | 01 1,5 02 | 31 | 05 7,8
26 a 30 afios | 03 01 | 333 | 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 01 | 333 | 01 33,3
3la35afios | 05 03 | 600 | 01 | 200| 01 | 200 | 00 | 00 00 00 | 00 | 00 00 | 00 | 00 | 00
36a40afos | 01 01 | 100 | 00 | 0,0 | 00 0,0 00 | 00 00 00 | 00 | 00 00 | 00 | 00 | 00
41 a 45 afios 00 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0
Maés de 45 01 00 | 00 01 | 100 | 00 0,0 00 | 00 00 00 | 00 | 00 00 | 00 | 00 | 00
afios

No 10 03 | 30,0 | 04 | 40,0 | 00 0,0 00 0,0 01 10,0 | 01 10,0 01 100 | 01 10,0
respondio

TOTALES 160 75 | 468 | 55 | 343 | 05 3,1 02 1,2 01 1,2 08 5,0 04 2,5 14 8,7

Fuente: Elaborada por la autora.
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Grafico 64

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Casi en la totalidadde los encuestados (91,25%) en diferentesgrupos de edad enel
curso deAdministracionde la InstitucionB,cuando se le preguntosi la infraestructuraes un
factor decisivoen su eleccionrespondioque si,dado que la mayoriacree que ellES, por su
nombrey tradicion, cuenta con las condiciones necesariaspara cumplir con
lasexpectativasrequeridasenlo que se consideranbasicos parauna buena
educacion.Otromotivadory relevanteen el momento dela decision de losfactoresde
eleccionse relacionan, sin embargo, la marca ha ocupadoun lugar destacado, mientras que el
46,8%consideracomo el factor masimportante en la eleccion, seguido por el profesorado
conel 34,3%, lo que reafirma laconfianza en la marcay su relacion conlacalidad de la
educaciony la formaciénprofesional comoun factortotalmenteintegrado, donde el
estudiantepara elegir allESesta considerandosubliminalmentelos otros factoresmencionados

aqui.
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PREGUNTA 10

Tabla 68

Cambiaria su IES?

Grupo de Edad NUmero Sl NO
NUmero % NUmero %
15 a 20 afios 76 12 15,78 64 84,22
21 a 25 afios 64 06 09,37 58 90,63
26 a 30 afios 03 00 00,00 03 100,00
31 a 35 afios 05 00 00,00 05 100,00
36 a 40 afos 01 00 00,00 01 100,00
41 a 45 afios 00 00 00,00 00 00,00
Mas de 45 afios 01 00 00,00 01 100,00
No respondio 10 02 20,00 08 80,00
TOTALES 160 20 12,50 140 87,50

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 65

Gostaria de mudar de IES

I

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 10

Tabla 69
Grupo de Primera marca que viene a la mente?
Edad No UDF Catdlica Uniceub UnB FGV IESB No respondio
N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° %

15 a 20 afos 76 oo | 00| OO | OO0 | 38 | 500 | 23 | 30,2 | OO 0,0 00 | 0,0 | 15 19,7
21 a 25 afos 64 00 | 00 | O | 15 | 34 | 531 | 17 | 2655 | 01 1,5 00 | 0,0 | 12 18,7
26 a 30 afos 03 00 | 00 { OO | 0,0 | OO 0,0 02 | 66,6 | 00 0,0 00 | 0,0 | 01 33,4
31 a 35 afios 05 oo | 00| OO | OO0 | O3 | 600 | 02 | 20,0 | OO 0,0 00 | 0,0 | 01 20,0
36 a 40 afios 01 00 | 00 | OO | 0,0 | OO 0,0 00 0,0 00 0,0 00 | 0,0 | 01 100
41 a 45 afios 00 00 | 00 | OO | 0,0 | OO 0,0 00 0,0 00 0,0 00 | 0,0 | 00 0,0
Mas de 45 afios | 01 00 | 00 [ OO | 0,0 | OO 0,0 00 0,0 00 0,0 00 | 0,0 | 01 100
No respondio 10 oo | 00 | 00O | OO0 | O5 | 500 | 02 | 200 | O1 | 100 | OO | 0,0 | 02 20,0
TOTALES 160 | 00 | 00 | O1 | 06 | 80 | 500 | 45 | 281 | 01 | 06 | 00 | 0,0 | 33 | 20,6

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 66

Primeira marca que vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora.

Independientemente de la edad, cuando se preguntési le gustariacambiarlES, los
encuestados reafirmaron sulealtad ala marcade la institucion, lo que no concuerdacon el otro
87,50%, lo que demuestra quelos determinantesmencionados anteriormentese
verificarondurante el curso.Por otra parte,al ser consultado sobrela primera marca queviene a
la mente, el 50,0%respondié quefue el IESinvestigado,28,1% informoque es laUNB, que
puede ser consideradocomo algo natural, ya que es una institucion federaly la
primeraUniversidad deBrasilia, la cualincluso hoy en dia, tieneuna marca consolidadaen el

mercado nacional.

B- Por grupo de Remuneracién (saldrio minimos — SM)
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PREGUNTA1

Tabla 70
Motivo de laeleccion
Grupo de — - ————
. No Nombre Tradicion Precio Localizacion | Maestro Terceros FIES Otros
remuneracion
No | % No % No | % No % No | % No | % No | % No | %

01 a05SM 13 | 04 (307 03 | 230 | OO | OO | O1L | 76 | OO | O0 | 02 |[153 | 00 | 0,0 | 03 | 23,0
06 a 10 SM 33 | 05 | 151 | 14 | 424 | 00 | OO | O4 | 121 | 01 | 76 | 04 | 121 | 01 | 76 | 04 | 121
11a15SM 32 12 | 375| 11 | 343 | 00 | OO | O1 | 31 | 02 |625| 03 | 93 | 00 | 00 | 03 | 93
Mas de 15 SM 81 | 22 | 271 | 33 |407 60 | 00 | 08 | 98 | OO | 00 | 09 | 111 | 00 | 0,0 | 09 | 111
No respondio6 01 | 00 | 00 | 01 0,0 6o | 00| 0O | OO | OO | OO | OO | OO | OO | 00 | 0O | 00
TOTALES 160 | 43 | 268 | 62 | 387 | 00 | OO | 24 | 87 | 03 | 18 | 18 |112 | 01 | 18 | 19 | 118

Fuente: Elaborada por la autora.

218




Grafico 67

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Losfactoresque se han mencionadopor los encuestadosen la institucionB, de la
gamade renta variable, cuando se le pregunt6acerca delas razones de laeleccion de lalES,
apuntan a unaatencién enfocadaa los relacionados conlosvalores de marca dela institucion, el
nombre (el 26,8%)y la tradicion(38,7%)hastalas clases conmayornivel de ingreso(que
representauna mayorimportancia en eluniverso de la muestra) tendencia.Otrosfactoresfueron
consideradoscomo elementosdemotivacién, perosin tenerla mismafuerza deefectoen las
respuestas. También hacemos hincapié enla indicacion deterceros(11,2%), principalmente en
elpoder adquisitivomas bajo (01-05 MW). Sin embargo, esuna condicién quetambiénse
relaciona conla marcadela institucion desdela declaracionsupone que noha sido una
experienciapositiva oinformacion sobre lasIESen el mercado dela educacion superior

enBrasilia.

PREGUNTA 2
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Tabla 71

¢ Considera su IES como la
Grupo de ) masreconocida?
remuneracion Namero Sl NO
NUmero % Namero %
01a05S.M. 13 12 92,30 01 07,70
06 a 10 S.M. 33 22 66,66 11 33,34
11a15S.M. 32 20 62,50 12 37,50
Mas de 15 S.M. 81 51 62,96 30 37,04
No respondio 01 01 100,00 00 00,00
TOTALES 160 106 66,25 54 33,75

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 68

Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

Fuente: Elaborado por la autora.

PREGUNTA 2

M Sim

M N3o
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Los encuestadosde la InstitucionB,cuando se le preguntosi estelESes
elméasreconocidoen elmercado de Brasiliase indica, a partirde las respuestas, que la
marca(66,25%) esconsiderablefuerteen su proceso dedecisién, poniendosecomo un
factordeterminante en laeleccidn, asi comoel entendimiento de quela funcion de marketinges
predominante en estaconstruccion, el mantenimientoy la difusién dela imagen de lalES.
Esimportante tener en cuentaque casi todoslosmiembros encuestadosdel grupode menores
ingresosrespondieronque  si (92,30%), sobre todo en comparacionde los

resultadosentrelosgrupos deestudio de lamayorimportanciade la muestra.

Tabla 72
¢ Es unfactor determinantela marcapara
Grupo de Edad NGmero la entrada enel mercado?
Sl NO
Namero % Namero %
01 a05SM 13 12 92,30 01 07,70
06 a 10 SM 33 27 81,81 06 18,19
11a15SM 32 23 71,87 09 28,13
Mas de 15 SM 81 70 86,41 11 13,59
No respondio 01 01 100,00 00 00,00
TOTALES 160 133 83,12 27 16,88

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 69
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Considera a marca determinante para o ingresso no mercado

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 73
La marca tienepeso encurriculum profesional?
Grupo de )
. NUmero
Remuneracion (SM) Sl NO
NUmero % NUmero %
01 a05SM 13 12 92,30 01 07,70
06 a 10 SM 33 30 90,90 03 09,10
11a15SM 32 28 87,50 04 12,50
Mas de 15 SM 81 77 95,06 04 04,94
No respondio 01 01 100,00 00 00,00
TOTALES 160 151 92,07 13 07,93

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 70
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A marca tem peso no curriculo profissional

M Sim

 N3o

Fuente: Elaborado por la autora.

La marca representael elemento delESqueinfluye muchopara entrar en elmercado de
trabajo(pregunta3) y tieneuna importancia significativaen el
curriculoprofesional(pregunta4), mientras que 83,12% y 92,07% respondieron que si. Una
tendencia quecontinuden todos los rangosde ingresosencuestados, observando que la
coherencia de las respuestassiguientesobserva enlas preguntas 1y2se mantuvo. En
consecuencia, parece que la marca tiene unacontribucibnmucho mas grandeque sersélode
referencia,parte designificativa importanciay se consideracomo un concepto deexcelencia en
suformaciéon académica,y por lo tantoes unfactor determinante en sucarrera y el

éxitoprofesional.
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Tabla 74

Grupo de N Como se ha observadoa partir delas IES
0
Remuneracion No
Teléfono | Publicidad | e-mail | Indicacion| Otros y
respondio
N° | % |N°| % |N°| % |N°| % |[N°| % | N° | %
01a05SM 13/ 0 (0|4 |307|0|0|3[231|61(461| O 0
06 a 10 SM 33| 0 |0|13(394 |1 3|9 1(272|9|272] 1 3
11a 15 SM 32| 0 |0|16| 50 |00 |11|343|5|156] O 0
Mas 15 SM 81| 0 |0[|26(321|/0|0(30|373|25/30,8] O 0
No respondio 11000 0O (00} O 0O |1]100]| O 0
TOTALES 160 0 | 0 |59|368|1|06|53|331|46(28,7| 1 | 0,6
Fuente: Elaborada por la autora.
Gréfico 71
Como tomou conhecimento da IES
ETelefone

Fuente: Elaborado por la autora.
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El anuncio(36,2%) y la tercera indicacion(33,1%) constituyenlas principales
referenciaspara la mayoria delos encuestados, sobre todo paralos mas jovenes(15-20 afios),
lo que demuestra una vez mas quelafuerza de la marcadellESfueuna vezmas de manifiestoy
que lospuntosque hacen referencia alparticipanteenla toma de decisionesse basanen la
informacionque le dicede alguna manera elproceso.
Otros factoresno mencionadostambiénindican comorespuesta paraun 28,7% de los
encuestados, y se resaltael porcentaje de46,1% alcanzado por tenerrenta dehastaSMW, lo
quehace laconclusion de que lamarca de la institucion yaesta consolidadaen la memoriade

los consumidorescon el fin dealcanzara todas las clasessociales, hasta las demenores

ingresos.
Tabla 75

Grupo de Resultados de la busquedaen la facultad?

remuneracion NuUmero Sl NO
(SM) NUmero % Numero %

01 a05SM 13 03 23,07 10 76,93
06 a 10 SM 33 09 27,27 24 72,73
11a15SM 32 11 34,37 21 65,63
Mas de 15 SM 81 24 29,62 57 70,38
No respondio 01 00 00,00 01 100
TOTALES 160 47 29,37 113 70,63

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 72

Pesquisou sobre o corpo docente

Fuente: Elaborado por la autora.

La informacion obtenida porlas respuestasque se presentansélo confirmanlo quese ha
hecho referenciaanteriormenteen la fuerza dela marca y suestrategia para mantenersu estatus
comouna referenciaen la administracion dela educacion superioren el mercado deBrasilia,se
retrataaquique las respuestasrelacionadas conlafacultadantes de decidir sobresuentrada enel
IESfueron un70,63% negativas.Destacandoqueno hubo diferenciassignificativas entrelos
distintosgrupos de ingresosencuestados,conun porcentaje elevado deconfianza en la marca,

lo que indica una tendencia a seguirlas directricesdictadaspor el marketingy la tradicion.

PREGUNTA 8
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Tabla 76

¢ Lainfraestructurade las IESes
Grupo de . 5
) determinante ensu eleccion?
remuneracion NUmero
Sl NO
(SM)
Numero % Numero %
01 a 05 SM 13 10 76,93 03 23,07
06 a 10 SM 33 29 87,87 04 12,13
11a15SM 32 28 87,50 04 12,50
Masde 15 SM 81 77 95,06 04 04,94
No respondio 01 01 100,00 00 00,00
TOTALES 160 145 90,62 15 09,38

Fuente: Elaborada por la autora.

Graéfico 73

Considera a infraestrutura da IES determinante na sua escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA

Tabla 77
Factoresmasimportantes en la eleccion
Grupo de remuneracion No Marca Maestro | Laboratorios | Seguridad | Clase de Clase No Otros
(SM) multimedia respondio
N°| % |[N°| % N° % N° | % N° % N°| % | N° % N° | %

01a05SM 13 /104 {30,7|06 |46,1| 00 | 0,0 | 00 | 0,0 00 0,0 00|00| 02 | 153 |01| 7,6
06 a 10 SM 33 11339306 |18,1| 00 0,0 | 00 | 0,0 00 0,0 03 (90| 04 | 121 |07 212
11a 15 SM 32 |17 (53,1(11|343| 00 | 0,0 | 00 | 0,0 00 0,0 00|00| 03 | 93 |01] 3,1
Més de 15 SM 81 (39(481(31|382| 00 | 00 |01 |12 00 0,0 05|61| 01 1,2 (04| 49
No respondio 01 {01100 (00| 00| OO | 00 | OO | 00 00 0,0 00|00| 00O | 0,0 |00| 0,0
TOTALES 160 | 74 | 46,2 | 54 | 33,7 | 00 00 | 0118 00 0,0 08 50| 10 6,2 |13 | 81

Fuente: Elaborada por la autora.
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Grafico 74

Fatores mais relevantes na escolha

M Marca

M Professor

M Laborat.

M Segurang

M Sala mult

M Sala aula

i Ndo resp

i Outros

Fuente: Elaborado por la autora.

Manteniendo la misma tendencia, casi todos los encuestados (90,62%) en los
diferentes grupos de ingresos en el curso de la administracion de la Institucién B, respondio
que la infraestructura fue un factor determinante en su eleccion, lo que demuestra que la
mayoria cree que la IES, por su nombre y tradicion, cuenta con las condiciones necesarias
para cumplir con las expectativas requeridas en lo que se consideran basicos para una buena
educacion. Los otros factores de motivacion y relevantes presentados en el cuestionario
como opcion para determinar su eleccion durante el momento de la decision que se
identificaron en la respuesta, la marca ha ocupado un lugar destacado, mientras que el 46,2%
la considera como el factor mas importante en la eleccion, seguido por maestro de articulos
con un 33,7%, lo que reafirma la confianza en la marca y su relacion con la calidad de la
educacion y la formacion profesional como un factor totalmente integrado, donde el
estudiante para elegir al IES esta considerando subliminalmente los otros factores

mencionados aqui.
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Tabla 78

Grupo de remuneracion

Cambiariade IES?

(SM) NuUmero Sl NO
Namero | % |[NOmero| %
01a05SM 13 02 2,89 11 97,11
06 a 10 SM 33 03 19,64 30 80,36
11a15SM 32 04 4,76 28 95,24
Acima de 15 SM 81 11 11,76 70 88,24
No respondio 01 00 00,00 01 100,00
TOTALES 160 20 10,37 140 89,63

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 75

Gostaria de mudar de IES
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Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 79

Primeramarca queviene a la mente

Grupo de remuneracion (SM) | No | UDF | Catélica | Uniceub | UnB FGV | IESB | No respondi6

Nol % [N°] 9% [N°| % [N°| % [N°| % [N°[ % | N° | %
01a05SM 13 00[0,0[ 000,007 |538[02|153|00[0,0/[00[00| 04 | 30,7
06 a 10 SM 33 [00[00/00[00(20|625]10303][00]0,0|00[00][ 03 | 09,1
11a 15 SM 32 [00[0,0/00[00][15|46,8]09|281[00[00/00|00]| 08 | 250
Mas de 15 SM 81 [00[00[01|12]41]506][23]283[01[12]00|00]| 15 | 185
No respondié 01 [00[0,0[00[00[00]| 00 |00]100|00[00[00|00][ 01 [ 100
TOTALES 160 | 00 | 0,0 |01 |06 |83 |51,8]44|275[01]06|00[00] 31 | 193

Fuente: elaborada por la autora.
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Gréfico 76

Primeira marca que vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora.

89,63% de los encuestados reafirmaron su lealtad a la marca de la institucion,
independientemente de los ingresos del soporte que pertenecian cuando se les pregunto si les
gustaria cambiar de IES ellos respondieron que no, lo que indica que la verificacion de los
factores considerados en la determinacion de respuestas a las preguntas anteriores y pasado
fueron confirmados durante el curso. Del mismo modo, respondio que la primera marca que
viene a la mente fue la IES encuestada (51,8%) y el 27,5% inform0 que el de mayor
referencia fue la UNB, que puede ser considerado como algo natural, porque es una
institucion federal y la primera Universidad de Brasilia, la cual incluso hoy en dia, tiene una
marca consolidada en el mercado nacional, sin embargo, debe tenerse en cuenta que solo el
15,3% de los encuestados con menos poder adquisitivo (01-05 MW) tenia una institucion
federal como marca de memoria mas grande, tal vez el hecho de que el acceso a este IES es
muy competitivo y exige una mayor inversion financiera en la preparacion para poder
competir en la prueba de seleccion (vestibular) ha dejado a gran parte de los miembros de
este grupo de ingresos con un sentimiento de que es una institucion elitista y, en

consecuencia, un suefio muy lejano.
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C- Por afo de ingreso

Tabla 80
Motivo de laeleccion
Afio de entrada No Nombre Tradicion Precio Ubicacion | Maestro Terceros FIES Otros
No % No % No | % | No % No % No % No | % | No %

Antes de 2010 03 | 01 | 333 | 02 | 66,7 | 00 | 0,0 | 00 00 | 00| OO0 | 00| 00 |00 |00 00 | 00
2010 34 10 | 294 | 19 | 558 | 00 | 0,0 | 0O 0,0 00 0,0 03 8,8 01 | 29| 01 2,9
2011 17 | 03 | 176 | 05 | 294 | 00O | OO0 | O4 | 235 | OO | 00 | O1 | 58 | 00 | 00 | 04 | 235
2012 09 | 02 | 222 | 02 | 222 | 00 [ 00 | O3 | 333 | 00 | OO | OO | O0 | OO | 0,0 | 02 | 22,2
2013 92 26 | 28,2 | 31 | 336 | 00 | 0,0 | O7 7,6 02 2,1 15 | 16,3 | 00 | 0,0 | 11 | 11,9
No respondio 05 | 01 | 20,0 | 02 | 40,0 | 00 | 0,0 | 00 00 | 01 | 200 [ OO | 00 | OO | O0 | O1 | 20,0
TOTALES 160 | 43 | 268 | 61 | 381 | 00 | 0,0 | 14 8,7 03 1,8 19 | 118 | 01 | 06 | 19 | 118

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 77

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

El nombre (26,8%) y la tradicion(38,1%) fueron citadospor los encuestados comolos
principales motivosque les llevaron aelegir ellES, lo que demuestra unaatencién hacialos
relacionados conlosvalores de marca dela institucion, en especial los ingresadosen 2013
paralos cuales el 61,8%se centrd enestas dos opciones,precisamente,lo que es masimportante
en eluniverso de la muestra. También hacemos hincapié enla indicacion deterceros(16,3%)
aunaquellosque se unieronen 2013, lo que confirma que esuna tendencia que tambiénse

relaciona conla marcadela institucién.

PREGUNTA 2
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Tabla 81

¢ Considera a su IES como la mas reconocida?
Ao de entrada NUmero Sl NO

Namero % Ndmero %
Antes de 2010 03 02 66,66 01 33,34
2010 34 22 64,70 12 35,30
2011 17 12 70,58 05 29,42
2012 09 03 33,33 06 66,67
2013 92 66 71,73 26 28,27
No respondio 05 03 60,00 02 40,00
TOTALES 160 108 67,50 52 32,50

Fuente: Elaborada por la autora.

Graéfico 78

Considera a marca da sua IES a mais reconhecida

Fuente: Elaborado por la autora.

Los encuestadosconsideraban su IES como elmés reconocidoen el mercado

HSim HENdo

deBrasilia, donde, en promedio, 67,50% respondio que si, a partir deesta confirmacién

sepuedellegar a la conclusionde que lamarca esuna fuerza considerableen el proceso
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dedecision, poniendolocomo un factordeterminante en laeleccion, asi comoel entendimiento

de quela funcién de marketinges predominante en estaconstruccion, el mantenimientoy la

difusion dela imagen de lalES. Esimportante tener en cuentaque elrango de porcentajede los

encuestados conrespuesta positivase mantuvomuy cercaantes de que losingresantescontra los

que tienen masafiosestudiados,destacandouna vez maslos que entraronen 2013con71,73%.

PREGUNTA 3
Tabla 82
¢ Es determinante la marca para el ingreso al mercado?

Afo de

) NUmero Sl NO

ingreso

NUmero % NUmero %

Antes de 2010 03 03 100,00 00 00,00
2010 34 29 85,29 05 14,71
2011 17 14 82,35 03 17,65
2012 09 04 44 44 05 55,56
2013 92 80 86,95 12 14,05
No respondio 05 03 60,00 02 40,00
TOTALES 160 133 83,12 27 16,88

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 79
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Considera a marca determinante para o ingresso no mercado
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Fuente: Elaborado por la autora.

PREGUNTA 4

Tabla 83

La marca tienepeso ensu curriculumprofesional?

Afio de ingreso NUmero Sl NO

NUmero % NUmero %
Antes de 2010 03 03 100,00 00 00,00
2010 34 33 97,05 01 02,95
2011 17 15 88,23 02 11,77
2012 09 05 55,55 04 44,45
2013 92 90 97,82 02 02,18
No respondio 05 03 60,00 02 40,00
TOTALES 160 149 93,12 11 06,88

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 80
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A marca tem peso no curriculo profissional

WLl

Fuente: Elaborado por la autora.

Para83,12% de los encuestados, es la marca delelementolES laque ejerceuna fuerte
influenciapara entrar en elmercado laboral y para el93,12%
proporcionaimportanterelevanciaen el curriculoprofesional,teniendo en cuentaestos dos
factorescomodiferencialpara facilitar el accesodela competenciala pelea por unlugar en el
mercado. La tendenciase mantuvodurante casitodo elafioencuestado, manteniendo asi
lacoherencia de las respuestasde seguimientose observa enlas preguntas 1 y2. Asi,la
consolidacién dela marca comoun estatusmucho mayor queuna simple referencia, tambiénse
consideracomo un concepto queestablece unestandar de excelencia ensu formacion

académica, y es un factordeterminante enel impulsohacia el exitoprofesional.

PREGUNTAS
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Tabla 84

Como se ha observadoa partir delas IES

Afo
de entrada NO Teléfono [ Publicidad | e-mail | Indicacion | Otros | No respondio
No % |[No| % [No| % |No| % |[No| % | No | %
Antes de 2010 | 3 0O |0] O 0 0|0 | 11(333|2|667] O 0
2010 34| 0 | 0|12 353|1 (29|11 323|10(294| O 0
2011 171 0 |0 | 6 [353|0|0| 5 ]294|5 (294 1 5,8
2012 9 0 |0| 3 [333[0|0]| 4 |444| 21222 0 0
2013 92| 0 |0 |35(381|0|0|33(38|24/261, O 0
No respondié | 5 0 |0| 2] 4 |0]|0] O 0 3| 60 0 0
TOTALES 160 O | O |58 362 | 1 |06|54 33746287 1 0,6
Fuente: Elaborada por la autora.
Gréfico 81
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 6

Tabla 85
¢Lorealizo/participéantes de entrar enel IES?
Ao No
Clase No No
de entrada Visita ) Conferencia | Busqueda L .
experimental participio | respondid
N°l % | N° | % | N° | % [N°| % [N°| % |[N°| %
Antes de
3 111333 0 0 0 O | 0|0 |2]|667| 0] O
2010
2010 34 110294 O 0 0 0 0| 0 |23|676] 1| 29
2011 1712 (11,7] O 0 0 0 0| 0 [13|766 | 2 | 11,7
2012 9 | 5|555 0 0 0 0 0| 0 |4 (4450 0
2013 92 132348 1 1,1 5 54 | 5 | 5449|532 | 0 0
No
. | 5]1{2, 0| 0 | O} 0 |1]|2(3|60 /|0 O
respondié
TOTALES |160/51(31,8| 1 0,6 5 31| 6 (3794|587 | 3| 18
Fuente: Elaborada por la autora
Gréfico 82
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Fuente:Elaborado por la autora.
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El anuncio (36,2%) y la tercera indicacion (33,7%) fueron consideradas como las
principales referencias para la mayoria de los encuestados, sobre todo a aquellos que
tuvieron una participacién mas importante de los que componen el universo de la muestra,
es decir, aquellos que se unieron en los afios 2010 y 2013, lo que demuestra que la fuerza de
la marca del IES se destacé entre los puntos que se consideran cruciales para el participante
en el momento de la toma de decisiones y que los demandantes de un puesto de trabajo en el
IES, mediante fundamentos de analisis basados en la informacién que, de alguna manera,
ayudan en el proceso de seleccion.

La confianza en la informacién recibida se muestra en las respuestas relacionadas
con participd / asistio antes de entrar en el IES cuando tenemos, en promedio, el 58,7%
indicd que habian participado en nada, destacando aquellos que se unieron en 2010, que tuvo
una participacion significativa en el universo de la muestra y el 67,6% respondieron que no

participaron en todo caso, antes de incorporarse a IES.

PREGUNTA 7
Tabla 86
Resultados de la busquedaen la facultad?
Afio de entrada Numero Sl NO
NuUmero % NUmero %
Antes de 2010 03 00 00,00 03 100,0
2010 34 08 23,50 26 76,50
2011 17 03 17,64 14 82,36
2012 09 02 22,22 07 77,78
2013 92 32 34,78 60 65,22
No respondio 05 01 20,00 04 80,00
TOTALES 160 46 28,75 114 71,25

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 83

Pesquisou sobre o corpo docente
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA7

Las respuestasconfirmanlo que se haidentificado previamente, la consolidacion de
que lafuerza dela marca esta enel medio yel grado de influenciadel inconsciente colectivoen
la aplicacidn desuestrategia para mantenersu estatus comouna referenciaen el mercado dela
educacion superioren Administracionen Brasilia, retratando a que la mayor partede los
encuestadosconfia enla informacion recibida y71,25% no buscaen la facultadantes de decidir
sobresuentrada enel IES. Destacamoslos quese unieronmas recientemente(2013) tuvieronel
mayor porcentaje derespuestas positivas(34,78%), lo que demuestra quepara las
generacionesmas recientes, la confianza enla confirmacion delas necesidadesde la marca,lo
que indica unatendencia a seguir ladirectricesdictadas porel marketing yla tradicion, yque las
instalaciones deacceso a la informacionpermitenuna mayor seguridadparala toma de

decisiones.
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PREGUNTA 8

Tabla 87
Considerafundamentalla infraestructura?
Afo de ingreso NUmero Sl NO
NUmero % Ndmero %
Antes de 2010 03 03 100,0 00 00,00
2010 34 28 82,35 06 17,65
2011 17 12 70,58 05 29,42
2012 09 08 88,88 01 11,12
2013 92 90 97,82 02 2,18
No respondio 05 05 100,0 00 00,00
TOTALES 160 146 91,25 14 08,75

Fuente: Elaborada por la autora.
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Tabla 88

Factoresmasimportantes en la eleccion
Afno de entrada | No Marca Maestro | Laboratorio | Seguridad | Clase multimedia | Clase No respondié | Otros
N°| % | N°| % N° % N° % N° % N° | % N° % N° | %
Antes de 2010 03 |01[333|00| 00 | 00 00 | 00 | 0,0 00 0,0 02 | 66,7 | 00 0,0 00 | 0,0
2010 34 |21 |61,7 |10 | 294 | 00 0,0 00 | 0,0 00 0,0 00 | 0,0 02 5,8 01| 29
2011 17 | 10 | 58,8 | 02 | 11,7 | 00 0,0 00 | 0,0 00 0,0 01 | 588 | 02 11,7 | 02 | 11,7
2012 09 | 03333|02]|222]| 00 00 | 00 | 0,0 00 0,0 02 | 222 | 00 0,0 02 | 22,2
2013 92 136|391 |37 402 ]| 01 0,0 01 | 11 00 0,0 04 | 43 01 1,1 12 | 13,0
No responde. 05 | 02| 40,001 200 00 0,0 00 | 0,0 00 0,0 00 | 0,0 00 0,0 02 | 40,0
TOTALES 160 | 73 | 456 | 52 | 325 | 01 0,6 01 | 0,6 00 0,0 09 | 56 05 3,1 19 | 118

Fuente: Elaborada por la autora
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Gréfico 85

Considera a infraestrutura determinante
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Fuente: Elaborado por la autora.

Tabla 89

Cambiariade IES?
Ao de entrada NUmero Sl NO
NUmero % Numero %

Antes de 2010 03 00 00,00 03 100,00
2010 34 04 11,76 31 88,24
2011 17 01 5,88 16 94,12
2012 09 01 11,12 08 88,88
2013 92 15 16,30 77 83,70
No respondio 05 00 00,00 05 100,00
TOTALES 160 21 13,13 139 86,87

Fuente: Elaborada por la autora.

Durante casi un voto unanime, los encuestados (91,25%) en todos los afios se dirigen
al cuestionario en el curso de Administracion de la Entidad B, respondieron que la

infraestructura fue un factor determinante en su eleccion, lo que demuestra que la mayoria
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cree que el IES por su nombre y tradicion, cuenta con las condiciones necesarias para
cumplir con las expectativas requeridas en lo que se consideran basicos para una buena
educacion. Los otros factores de motivacion y relevantes presentados en el cuestionario
como opcion para determinar su eleccién durante el momento de la decision que se
identificaron en la respuesta, la marca continué ocupando una posicion destacada con 45.6%
considerandolo como el elemento mas importante en eleccion, y el profesorado con un
32,5% como el segundo factor de relevancia, reafirmando que la confianza de la marcay su
relacion con la calidad de la educacion son fundamentales para una buena formacion
profesional, de ser colocado como un factores completamente integrados, donde el
estudiante, para elegir al IES, estd considerando subliminalmente los otros factores

mencionados aqui.
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Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 90

Primeramarca queviene en la mente

Afio de entrada N° UDF Catolica Uniceub unB FGV
N° % N° % N° % N° % N° %
Antes de 2010 03 00 0,0 00 0,0 01 33,3 00 0,0 01 33,3
2010 34 00 0,0 01 2,9 18 52,9 09 26,4 00 0,0
2011 17 00 0,0 00 0,0 08 47,0 04 23,5 00 0,0
2012 09 00 0,0 00 0,0 04 444 02 22,2 00 0,0
2013 92 00 0,0 00 0,0 49 53,2 28 30,4 00 0,0
N&o respond. 05 00 0,0 00 0,0 03 60,0 01 20,0 00 0,0
TOTAL 160 00 0,0 01 0,6 83 51,8 44 27,5 01 0,6

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 87

Gostaria de mudar de IES
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Fuente: Elaborado por la autora.

Gréfico 88
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Fuente: Elaborado por la autora.

Eraevidente por lasrespuestas quela admision enel IESbuscéfueuna elecciénhechaen
base ala creencia de queesta seria lamejor opcién cuando86.87% contestd queles
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gustariacambiar ellES, lo que confirma, identificados en las respuestasanteriores, quehan
recibido informacion yfortalecidocada vez masla marcaen el mercado dela educacion
superior deBrasilia.Esta declaracion se completa cuandoel 51,8% respondié quesulESes
laprimeramarca queviene a la mentecuando se trata dela referenciade educacion superioren
Administracion 'y Direccionde Empresas.La Universidad deBrasilia -UNB, ocupd
elsegundolugaren términos de memoria, destacando el hecho de que esuna institucion
federal, un pionero en el DistritoFederaly cuenta conel conceptode la ONUen la escena

nacional, ademas del hecho de serpublica y gratuita.

D- Por género
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PREGUNTA1

Tabla 91
Motivo de laeleccion
Género N° Nonbre Tradicion Precio Ubicacion | Maestro Terceros FIES Otros
N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Masculino 97 24 | 2477 | 42 43,3 00 | 0,0 | 06 6,1 02 | 21 | 13 134 | 01 | 11 | 09 9,2
Femenino 50 | 18 | 305 | 17 | 288 | 00 | OO | 08 | 135 | 01 | 16 | 06 | 10,1 | 00 | 0,0 | 09 | 152
No respondio 04 00 0,0 03 75,0 00 | 0,0 | 00 0,0 00 | 0,0 | 0O 0,0 00 | 0,0 | 01 | 250
TOTALES 160 | 42 | 26,2 62 38,7 00 | 0,0 14 8,7 03 | 1,8 | 19 118 | 01 | 06 | 19 | 11,8

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 89

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Teniendo en cuentael géneropara identificarlas razones de laeleccion de lalES,
parece que el nombre(26,2%) y la tradicion(38,7%) se expresaronpor ambos sexoscomo las
principales razonesque llevaron a laelecciondemostrandounaatencion dirigidaa la
marcarelacionada delos valoresde la institucion.Sin embargo, hacemos hincapié en la
posturade la tradicionmasculina (43,3%) frente al 28,8% de las mujeres que tenianuna
relacion mas equilibradaconla opcion Nombre(30,5%). Por otra parte, los hombres
mostraronla indicacioncomoterceramotivacion(13,4%), mientras que el 10,1% delas
mujeresindicogque esta opcion fue laprincipal razon de decision.Las respuestasconfirman
quees el sellode la institucioncomo referencia yobrasactualescomomotivadorpara el

candidatoauna vacante en elcurso de la administraciondecidesobre quélESasistira.
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PREGUNTA 2

Tabla 92
¢ Considera la marca de su IES como la mas
reconocida?
Género NUmero
Sl NO
Numero % Numero %
Masculino 97 68 70,10 29 29,90
Femenino 59 36 61,01 23 38,99
No respondio 04 03 75,00 01 25,00
TOTALES 160 107 66,87 53 33,13
Fuente: Elaborada por la autora.
Grafico 90
- id I IES . hecid
MSim
M N3o

Fuente: Elaborado por la autora.

Tener en cuenta sulEScomo el masreconocido enel mercado deBrasiliafuecomin en
ambossexos, con66,87% de las respuestas positivas. Sin embargo, se encontraron diferencias
cuando separamosla respuestaentre los sexos,conel 70,1% hombres y61.01% mujeres, lo que

permite la conclusion de quelos hombres tienen unamarca de referencia enla mayor
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influenciaen el proceso detoma de decisiones.Asi, destaca la marca como unfactor

determinante en laeleccion, comola comprension dela influencia quedesempefiala funcion de

marketingenesta eleccionderivada de laconstruccion, el mantenimientoy la difusion dela

imagen de lalES.

PREGUNTA 3
Tabla 93
¢Es la marca unfactor determinantepara la entrada enel
mercado?
Género NUmero
Sl NO
Ndmero % NUmero %

Masculino 97 77 79,38 20 20,62

Femenino 59 50 84,74 09 15,26

No 04 04 100,00 00 00,00

respondio

TOTALES 160 131 81,87 29 18,13

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 91

Considera a marca determinante para o ingresso no
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HNao

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 4

Tabla 94
La marca tienepeso encurriculumprofesional?
Género Namero Sl NO
Ndmero % Namero %

Masculino 97 89 91,75 08 08,25
Femenino 59 56 94,91 03 05,09
No respondio 04 03 75,00 01 25,00
TOTALES 160 148 92,50 12 07,50

Fuente: Elaborada por la autora.

Graéfico 92

A marca tem peso no curriculo profissional

MSim

M Nio

Fuente: Elaborado por la autora.

En cuanto a la importancia que ejerce la marca como un punto de influencia en
relacion con el acceso al mercado de trabajo, parece que las mujeres de esta IES tienen mas

confianza en este punto cuando 84,74% respondio que si a 79,38% de los hombres. Aun asi,
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el hombre también considera significativamente la marca como referencia fuerte para

acceder al mercado. Para el 92,50% de la IES encuestada, la marca proporciona importante

relevancia en el curriculo profesional, la tendencia se mantuvo practicamente el mismo nivel

en ambos sexos, lo que en Ultima instancia, fortalece la marca como una sélida referencia

representativa en el plan y la vision a futuro del solicitante para una vacante en el curso de

Administracion, y a la vez es considerado como un concepto que establece un estandar de

excelencia en su formacién académica, asi siendo un factor decisivo en su carrera que le

permitira un impulso que facilitara el éxito profesional .

PREGUNTAS
Tabla 95
Como se ha observadoa partir delas IES
Género No | Teléfono | Publicidad | e-mail | Indicacion | Otros | No respondio

N° | % |N°| % |[N°| % [N°| % [N°| % N° %
Masculino 97| 0 | 0 |33 34 |1|1|37|381|25/268| 1 1
Femenino 50| 0 | 0 |24(406|0|0|16|271|19|322| O 0
No respondio | 4 0O |01 |25 |0]0]|1 25 | 2| 50 0 0
TOTALES (160 O | O |58 (36,2 |1 (06|54 | 337 46287 1 0,6

Fuente: Elaborada por la autora.
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Grafico 93

. ComotomouconhecimentodalES

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 6
Tabla 96
Asistio / participéantes de entrar enel 1ES
o Clase _ No No
Género | No | Visita ) Conferencia | Busqueda L y
experimental participd | respondio
No| % | No % No | % |[No| % |[No| % | No| %
Masculino | 97 [31(31,9| 1 1 3 |31 |5|51|55/|567| 2 |21
Femenino |59 |[20339| O 0 1 17 1111473661 1|17
No
y 4 10] 0 0 0 1 25 (0| 0 | 3|75]0 0
respondio
TOTALES [160|51(31,8| 1 0,6 5 |31 |6 [357[94|587| 3 |18

Fuente: Elaborada por la autora.
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Grafico 94

O que realizou/participou antes do ingresso na IES
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Fuente: Elaborado por la autora.

Siguiendo la misma linea de otras variables, los encuestados consideran la publicidad
(36,2%) y la tercera indicacién (33,7%) como las principales referencias para los géneros,
sin embargo, la publicidad predomina entre las mujeres con 40,6%, fue mas eficiente en la
promocion del papel de las IES, mientras que los hombres consideran que el nombramiento
de un tercero con el 38,1% mas eficiente en este sentido, lo que demuestra que la fuerza de
la marca del IES se destaco entre los puntos que se consideran como determinantes para el
participante en el momento de la toma de decisiones y que los demandantes de un puesto de
trabajo en el IES, mediante fundamentos de anélisis basadas en la informacion que de alguna
manera ayudan en el proceso de seleccion.

Es el mismo patron de respuesta que reconocemos la confianza de los encuestados en
la informacidn recibida. Como prueba de que la marca es la principal referencia, nos hemos
relacionado con las respuestas realizadas antes de entrar en el IES con un indice del 58,7%

lo que indica no haber participado o asistido a nada antes de su ingreso.
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PREGUNTA 7

Tabla 97
Resultados de la busquedaen la facultad?
Género Numero Sl NO
Ndamero % Namero %
Masculino 97 23 23,71 74 76,29
Femenino 59 19 32,20 40 67,80
No respondio 04 03 75,00 01 25,00
TOTALES 160 45 28,12 115 71,88

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 95

Pesquisou sobre o Corpo Docente

HSim

M Nio

Fuente: Elaborado por la autora.

Las respuestas confirmanlo que se haidentificado previamente, la consolidacion de
lafuerza dela marca esta enel medio yel grado de influenciadel inconsciente colectivoen la
aplicacion desuestrategia para mantenersu estatus comouna referenciaen el mercado dela

educacion superioren Administracionen Brasilia, retratando a que la mayor partede los
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encuestadosconfia enla informacion recibida y el71,88% no buscaen la facultadantes de

decidir sobresuentrada enel

IES. Se observa también que los hombres eranmas

confiadoscuando presentaronel mayor porcentaje derespuestas negativas(76,29%), lo que

demuestra que enuna parte significativade las mujeres(32,20%), la confianza en lamarca

necesitaconfirmacion,lo que demuestra que,para las mujeres, nohay una tendenciaa seguir

las directricesdictadaspor el marketingy la tradicion,sino que hanrecurrido alos serviciosde

acceso ala informacionmas actualenla busquedade unplus de seguridadparala toma de

decisiones.
PREGUNTA 8
Tabla 98
Considerafundamentalla infraestructura?
Género NUmero Sl NO
NUmero % Nudmero %

Masculino 97 91 93,81 06 06,19
Femenino 59 51 86,44 08 13,56
No respondio 04 04 100,00 00 00,00
TOTALES 160 146 91,25 14 08,75

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréafico 96

Considera a infraestrutura determinante
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA9

Tabla 99

Factoresmas importantes en la eleccion?

Afio de entrada | No | Marca | Maestro | Laboratorio | Seguridad | Clase multimedia | Clase No respondi6 | Otros

N°| % |N°| % N° % | N° | % N° % N° | % | N° % |[N°| %
Masculino 97 (411|422 |37|381| 00 | 0,0 | OO | 0,0 00 0,0 07 (72| 03 31 |09 92
Femenino 59 [ 3355914 (237| 00 | 00 | 01 | 1,6 00 00 |01]16]| 01 1,6 |09 |15.2
No respondio 04 | 01|250]02|50,0| 00 | O,0 | OO | 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 | 01250
TOTALES 160 | 75 | 46,8 |53 {33,1| 00 | 0,0 | 01 | 0,6 00 00 |08 |50]| 04 25 |19 118

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 97

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Las respuestas de los encuestados de ambos sexos fueron significativas en cuanto a la
infraestructura como un factor determinante en su eleccion (91,25%), lo que demuestra que
la mayoria cree que las IES por su nombre y tradicion, tienen las condiciones necesarias para
cumplir con las expectativas necesaria en lo que se consideran basicos para una buena
educacion. Los otros factores de motivacion y relevantes presentados en el cuestionario
como opcion para determinar su eleccion durante el momento de la decision que se
identificaron en la respuesta, la marca continu6é ocupando una posicién destacada con 46.8%
considerandolo como el elemento mas importante en la eleccion, y el profesorado con un
33,1% como el segundo factor de relevancia, reafirmando que la confianza de la marca y su
relacion con la calidad de la educacién son fundamentales para una buena formacion
profesional, situandose como factores completamente integrados, que el estudiante, para

elegir el IES, esta considerando subliminalmente los otros factores mencionados aqui.
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PREGUNTA 10

Tabla 100
Cambiariael IES?
Género Numero Sl NO
NUmero % Namero %

Masculino 97 12 12,37 85 87,63
Femenino 59 08 13,56 51 86,44
No respondio 04 00 00,00 04 100,00
TOTALES 160 20 12,50 140 87,50

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 98

Gostaria de mudar de IES

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 11

Tabla 101

Primeramarca queviene a la mente

Afo de entrada No UDF Catdlica Uniceub unB FGV IESB No respondio
No % No % No % No % No % No % No %
Masculino 97 00 55,6 01 1,1 54 0,0 22 22,7 01 1,1 00 0,0 19 19,6
Femenino 59 00 44,0 00 0,0 26 0,0 21 35,6 00 0,0 00 0,0 12 20,3
No respondio 04 00 0,0 00 0,0 04 100,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0
TOTALES 160 00 0,0 01 0,6 84 52,5 43 26,8 01 0,6 00 0,0 31 19,3

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 99

Primeira marca que vem na mente
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Fuente: Elaborado por la autora

Las respuestas obtenidas, los ingresantes enel IESbuscaronuna decision tomadaen
base a ladeclaracion de culpabilidad yque ésta seriala mejor opcion cuando87,50%no le
gustariacambiar ellES, lo que confirma, como se sefiala enlasrespuestas anteriores, que
recibieron la informacion yel fortalecimiento dela marcacada vez méas enel mercado dela
educacion superioren Brasilia.Esta declaracionesta completa cuandoel 52,5%respondio
quesulESes laprimeramarca queviene a la mentecuando se trata dela referenciade educacion
superioren Administracion y Direccionde Empresas,Cursoen Brasilia.La Universidad
deBrasilia -UNB, ocupd elsegundolugaren términos de memoria(26,8%), destacando el
hecho de que esuna institucion federal, un pionero en el DistritoFederaly goza deun

conceptoen la escena nacional, ademas del hecho ser publicay gratuita.

E- Por turno
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PREGUNTA1

Tabla 102
Motivo de laeleccion
Turno No Nombre Tradicion Precio Ubicacion | Maestro Terceros FIES Otros
No % No % No | % No % No | % | No % No | % | No %

Matutina 104 | 30 | 28,8 | 37 | 355 | 00 | 0,0 | 08 7,6 03 | 28| 14 | 134 | 00 | 0,0 | 12 | 115
Vespertina 00 | 00 | 00 | OO | 00 | OO | 0,0 | 0O 00 | 00 | 00| 00| O0 | OO |00 ]| 00 | 00
Todas las noches 49 10 | 204 | 22 | 448 | 00 | 00 | O6 | 122 | OO | 0,0 | 03 6,1 01 | 21 | O7 | 142
No respondio 07 03 | 428 | 01 | 123 | 00 | 0,0 | 02 285 | 00 | 00 | O1 | 123 | OO | 0,0 | OO 0,0
TOTALES 160 | 43 | 26,8 | 60 | 375 | 00 | 0,0 | 16 100 | 03 | 18 | 18 | 112 | 01 | 06 | 19 | 118

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 100

Motivo da escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Para identificar las razones de la eleccion del IES, comprobamos las razones dadas
por los visitantes de los diferentes turnos. EI nombre (26,8%) vy la tradicion (37,5%) fueron
expresadas por los miembros de la mafiana y el turno de noche como los principales
motivadores para la opcion. Las respuestas muestran que la marca relacionada con los
valores de la institucion son fundamentales para la toma de decisiones sobre en que IES se
graduaran. Sin embargo, los miembros del turno de noche sefialaron la tradicion (44,8%)
como el factor principal mientras los frecuentadores del turno de la mafiana tenian una
relacion mas equilibrada entre las opciones de nombre (28,8%) y la tradicion (35,5%). Por
otra parte, la indicacion para el tercer lugar con un 11,2% de media para los dos turnos,
indica que esta opcion tiene un significado como el principal motivo de la eleccién. Las
respuestas confirman que es el sello de la institucion como referencia y obras actuales
como motivador para el candidato a una vacante en el curso de la administracion decide

sobre qué IES asistira.
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PREGUNTA 2

Tabla 103
¢Considera su IES como la mas reconocida?
Turno NUmero Sl NO
NUmero % NUmero %
Matutina 104 70 67,30 34 32,70
Vespertina 00 00 0,0 00 0,0
Todas las noches 49 32 65,30 17 34,70
No respondio 07 03 42,85 04 57,15
TOTALES 160 105 65,62 55 34,38
Fuente: Elaborada por la autora.
Gréfico 101
Considera a marca da sua IES a mais reconhecida
HSim
M Ndo
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Fuente: Elaborado por la autora.

Enla consideracion de sulEScomolas mas reconocidas enel mercado deBrasiliase

encontréequilibrio en las respuestasrelativas acada uno de losdos turnos,mafianaynoche

con67,30%, con 65,30% de las respuestas positivas. Por lo tanto, es evidente que la
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marcaactla como un factordeterminante en laeleccion, asi comola comprension de
lainfluencia que tiene lafuncion de marketing enesta eleccionderivada de laconstruccion, el

mantenimientoy la difusion dela imagen de lalES.

PREGUNTA 3

Tabla 104
¢ Considera determinante la marca para el
ingreso al mercado?
Turno Numero Si NG
NUmero % NUmero %

Matutina 104 89 85,57 15 14,43
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 49 35 71,42 14 28,58
No respondio 07 07 100,00 00 00,00
TOTALES 160 131 81,87 29 18,13

Fuente: Elaborada por la autora.

Gréfico 102

Considera a marca determinante para o ingresso no
mercado

M Sim
M Ndo

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 4

Tabla 105
¢La marca tienepeso ensu curriculumprofesional?
Turno NUmero Sl NO
NUmero % NuUmero %
Matutina 104 99 95,19 05 04,81
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 49 43 87,75 06 12,25
No respondio 07 06 85,71 01 14,29
TOTALES 160 148 92,50 12 07,50
Fuente: Elaborada por la autora.
Grafico 103
A marca tem peso no curriculo profissional
Sim
E N3o

Fuente: Elaborado por la autora.

La marcacomo un puntode influencia enrelacion con el accesoal mercado de

trabajoera visto comocrucial para87.57% de los encuestados enlaronda de la mafianacontra

el71,42% del turno de noche.Por estasrespuestasse desprende quela marcase ve comoun
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punto deempoderamientopara las carrerasde los candidatos aun puesto de trabajoen el IES.

Del mismo modo, por 92,50% dela parte demandada la marca dellESes responsable de

proporcionarimportanterelevanciaen el curriculoprofesional, estableciéndose como una

fuertereferenciaen el plany la visionpara el futuro dedirectores profesionales, se considera

también comoun concepto queestablece un estandarde excelencia ensu formacion

academica, asi siendo factor decisivoen su carreraque le permitirdun impulsoque facilitara

ellogro del éxitoprofesional.

PREGUNTAS
Tabla 106
Como se ha observadoa partir delas IES
No
Turno N° | Teléfono | Publicidad | e-mail |Indicacion| Otros y
respondio
No | % [No| % |[No|% |No| % |[No| % | No | %
Matutina 104 0 |0 (36(346|0|0|41|394|27(259| O 0
Vespertina 0O 0]0]O 0 0[]0 0 0 0] O 0 0
Todas las
49| 0 | 0|18 (36,7 |1 |2 |12|245|18|36,7| 1 2
noches
No respondio 710 0|3 |428/0|0|1|2143|3 (428 0 0
TOTALES 160 0 | 0 |57 |356|1 (06|54 337 (48| 30 1 0,6

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 104

Como tomou conhecimento da IES

1 W

Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 6
Tabla 107
Particip6 / asistiéantes de entrar enel IES
o Clase _ No No
Turno No | Visita ) Conferencia | Busqueda y
experimental participio | respondio
No| % | No | % | No| % |[No| % [No| % |No| %
Matutina 10437 (355| 1 0,9 5 48 | 5 485538 0 | O
Vespertina 0[]0 0 0 0 0 0 0 010 0 0 0
Todas las
49 113126,5| O 0 0 0 1|2 |33/673| 2 |41
noches
No
y 7 111]143, 0 0 0 0 0|0 |6 (8,700
respondio
TOTALES |160|51 (31,8 1 0,6 5 31| 6 [ 37195593 2 |12

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 105

O que realizou/participou antes do ingresso na IES
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Fuente: Elaborado por la autora.

En esta variable, los encuestados delturno de la mafianaindicaron la visita como el
medio por el cual se enterardn de la IES(39,4%), sin embargo, loshabituales enel turno de
nochemostraronpublicidad (36,7%) como el principalmedio, conestas respuestas es posible
haceruna relacion conla edad media delos componentes de cadaturno,ya que es mascomun
que losmés jovenes ytodavia dependientes desuspadres asistanal turno de mafana,
mientras que enel turno de nocheson masde edad ysufreuna mayorinfluencia de losmedios
de comunicacion independientes. Aun asi,las respuestasmuestran que lafuerza de la
marcadel|ESsedestactentrelospuntos que se considerancruciales parael participanteen el
momento dela toma de decisionesy quelos demandantesdeun puesto de trabajoen el IES,
mediante fundamentos de andlisisbasadosen informacion que dealguna maneraayudan en

el procesode seleccion.

Por las mismasrazones ypatrones de respuestaesposible reconocerla confianza delos
entrevistadoscon la informacion recibida. La declaracionmas importante uela marcaes la
referenciaprincipal,las respuestasrelacionadas con el
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sostenido/asistieron antesde entrar en ellESindicanun indice de59.3% de los
encuestadosque no participarono nadahan logradoantes de suadmision.Sin embargo,
esimportante destacar ladiferencia entrelas respuestas decada turno, el 53,8% vy el 67,3%
para la mafiana yla tarde, ylas condiciones delos habitualesdecada turno, los
estudiantesdela mafanase desplazanmaslibre paraotras actividades, comovisitas

yparticipacion enconferencias.

PREGUNTA 7

Tabla 108
Resultados de la busquedaen la facultad?
Turno Numero Sl NO
NUmero % NUmero %

Matutina 104 34 32,69 70 67,31
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 49 10 20,40 39 79,60
No respondio 07 02 28,57 05 71,43
TOTALES 160 46 28,75 114 71,25

Fuente: Elaborada por la autora.

Grafico 106

Pesquisou sobre o corpo docente

Fuente: Elaborado por la autora.
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La mayoria delos encuestadosmanifestaronconfiar en lainformacion recibidaen
ellEScuando dijeronque ellos nobuscan enla facultad(71,25%) antes de decidir sobresu
status.Se observaque los hombres eranmas confiadoscuando presentaronel mayor
porcentaje derespuestas negativas(76,29%), siguiendo la mismalinea de razonamientoque
se define enlas respuestasdelas preguntas anteriores, parece que en una parte
significativade losmiembros delturno de la mafiana(32,69%), la confianza esla
confirmacion delas necesidadesde la marca,lo que demuestra que, para estegrupo de
encuestados, existe una tendencia a seguirlas directricesdictadaspor el marketingy la
tradicion,en eltiempodisponible, han recurridomas alasinstalacionesactuales paraacceder a

la informacionen busca de unplusde seguridad parala toma de decisiones.

PREGUNTA 8

Tabla 109
Considerafundamentalla infraestructura?
Turno Numero Sl NO
NUmero % NUmero %

Matutina 104 03 2,88 101 97,12
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 49 39 79,60 10 20,40
No respondio 07 06 87,61 01 12,39
TOTALES 160 48 30,00 112 70,00

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 107

Considera a infraestrutura determinante
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Fuente: Elaborado por la autora.
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PREGUNTA 9

Tabla 110
Factores mas relevantes en su eleccion
Turno No Marca Maestro | Laboratorio | Seguridad | Clase multimedia Clase No respondi6 Otros
No| % |[No| % No % No | % No % No | % No % No | %
Matutina 104 | 43 | 41,3 |38 |365| 00 | 00 | 01 | 0,9 00 00 |07]67| 00 00 | 15 | 14,4
Vespertine 00 | 00| 00 |00| 00| 00 | 00 | 00 |00 o00 00 |00[00| 00 [ 00 |00]| 00
Todas lasnoches | 49 | 28 [ 57,1 | 11 | 224 | 00 | 0,0 | 00 | 0,0 00 00 |o01|21| 04 | 81 |05 |102
No respondio. 07 | 03 | 42,8 |03 |428| 00 | 00 | 00 | 0,0 00 00 |00[00| 00 | 00 |oO01]|142
TOTALES 160 | 74 | 46,2 | 52 [ 325 | 00 | 0,0 | 01 | 0,6 00 00 |08[50| 04 | 25 |16 |10,0

Fuente: Elaborada por la autora.
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Gréfico 108

Fatores mais relevantes na escolha
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Fuente: Elaborado por la autora.

Las respuestas de los encuestados del turno de la mafiana no se consideraron
significativas en la infraestructura como un factor determinante en su eleccion (97,12%),
lo que demuestra que la gran mayoria no creen que el IES, sélo por su nombre, la tradicion
y la infraestructura, tiene lonecesario para cumplir con las expectativas requeridas en lo
que se considera basico para una buena condicion. Los componentes del grupo del turno de
noche, por el contrario, cree en la infraestructura como un factor determinante en la
eleccion. Ademas, otros factores relevantes motivaron su eleccion y se presenta como una
opcidn en el cuestionario para determinar la eleccion en el momento de la decision que se
identificaron en la respuesta, la marca sigue ocupando un lugar destacado con un 46,2% de
consideracién como el elemento mas importante en la seleccion, seguidodel profesorado
con un 32,5% como el segundo factor de importancia, lo que reafirma la confianza de la
marca y su relacion con la calidad de la educacion son fundamentales para una buena
formacion profesional, situdndose como factores completamente integrados donde el
estudiante, para elegir al IES estd considerando subliminalmente los otros factores

mencionados aqui.
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PREGUNTA 10

Tabla 111
Cambiariade IES?
Turno NUmero Sl NO
NUmero % NUmero %
Matutina 104 17 16,35 87 83,65
Vespertina 00 00 00,00 00 00,00
Todas las noches 49 02 04,09 47 95,91
No respondio 07 01 12,39 06 87,61
TOTALES 160 20 12,50 140 87,50
Fuente: Elaborada por la autora.
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PREGUNTA 11

Tabla 112
Primeramarca queviene a la mente
Turno No UDF Catdlica Uniceub UnB FGV IESB No respondio
No % No % No % No % No % No % No %

Matutina 104 00 0,0 01 0,9 55 52,8 28 26,9 01 0,0 00 0,0 19 18,2
Vespertina 00 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0 00 0,0
Todas las noches 49 00 0,0 00 0,0 24 48,9 13 26,5 00 0,0 00 0,0 12 24,4
No respondi6 07 00 0,0 00 0,0 04 57,1 03 42,9 00 0,0 00 0,0 00 0,0
TOTALES 160 00 0,0 01 0,6 83 51,8 44 27,5 01 0,6 00 0,0 31 19,3

Fuente: Elaborada por la autora.
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Grafico 110

Primeira marca que vem na mente
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En las respuestas obtenidas, los ingresantes enel IESbuscaronuna decision tomadaen
base a ladeclaracién de culpabilidad yque ésta seriala mejor opcion cuando87,50%no le
gustariacambiar ellES, lo que confirma, como se sefiala enlasrespuestas anteriores, que
recibieron la informacion yel fortalecimiento dela marcacada vez més enel mercado dela
educacion superiorde Brasilia.Esta declaracionesta completa cuandoel 51,8% respondio
quesulESes laprimeramarca queviene a la mentecuando se trata dela referenciade educacion
superioren Administracion y Direcciénde EmpresasCursoen Brasilia.La Universidad
deBrasilia -UNB, ocupd elsegundolugaren términos de memoria(27,5%), destacando el
hecho de que esuna institucion federal, un pionero en el DistritoFederaly goza deun

conceptoen la escena nacional, ademas del hecho ser publicay gratuita.
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CAPITULO®6

CONSIDERACIONES FINALES

Después de analizar los resultados obtenidos en cada una de las IES encuestadas y
compararon las respuestas de las variables que se utilizan como referencia para la
evaluacién de un conjunto de entrenamiento que tuvo en cuenta las diferencias que se
presentan de acuerdo con las caracteristicas de cada base de una muestra, podemos llegar a

la siguiente conclusion:

e A pesar de que son muy diferentes las composiciones de la distribucion de
muestreo de cada IES investigado las respuestas y el resultado de la prueba
por la variable de referencia han sido similares, variando en algunos casos,
dependiendo de la potencia de compra informada, teniendo en cuenta que, en
promedio, el institucion B fue mayor que el de A. Por lo tanto, cuando se le
pregunto sobre la razén de la eleccion, algunos de los encuestados de la
institucion presento el precio mensual como determinante.

e Factores relacionados con el nombre de la marca y la tradicion presentan un
mayor peso como una razon para una decision sobre todas las variables que

se utilizan como referencia para el analisis.
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Los jovenes mantienen viva la tradicion como los valores de la IES y
consideran esta condicion importante a la hora de elegir una institucion para
asistir a los estudios en Administracion, los cambios de referencia cuando se
compara las respuestas en funcion de los ingresos de la parte demandada
cuando poco mas del 23% de los que viven con hasta 5 salarios minimos
indicaron este valor como un factor determinante para su eleccion.
Alrededor del 80% de los encuestados considera sus instituciones como el
mas reconocido para realizar el curso de Administracion de la educacion
superior en Brasilia cuando se analiza en funcion de la edad y el cambio en
el mercado, cayendo a un promedio de 65% en relacion con otras variables,
mientras que el porcentaje en la institucion B tenia un alcance promedio de
66% en todas las variables de la investigacién, una condicion que puede
haber sido influenciada por el mayor poder adquisitivo, lo que conduce, en
consecuencia, a una mayor posibilidad de opciones de eleccion.
Reconocimiento de las IES como una referencia en el curso de
Administracion por mayoria de los encuestados refuerza la consolidacién de
la marca de la institucion en el mercado de la educacion superior Brasilia.

La marca es considerada como un elemento de eleccion y el peso en la
determinacion de opciones a la hora de decidir en que las IES se unira.

La gran mayoria de las dos instituciones de educacion superior (90%)
considera que el nombre de una IES reconocida en el mercado serd un
diferencial positivo que traerd ventajas en comparacién con otros

competidores y facilitar el acceso al mercado de trabajo.
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La mayoria de los componentes de las unidades de muestreo fueron
informados mediante el nombramiento de un tercero, lo que confirma la
observacion de las respuestas que la tradicion constituye un peso
significativo en la construccién y consolidacion de la marca.

Hay una marca confiable de IES y la existencia de valores y referencias que
llevaron a la consolidacién de la marca en el mercado, con una proporcion
significativa de las mujeres mas jovenes y una necesidad de confirmar la
permanencia de estos valores y referencias hacen que realicen
investigaciones y visitas al campus.

Las mujeres muestran mas confianza acerca de lo que la marca representa en
el mercado de la educaciéon en Brasilia, pero sin dejar de considerar los
aspectos relacionados con los factores que apoyan la consolidacion de la
marca, mientras que los hombres siguen la tradicion, la creencia y la
declaracion de terceros, lo cual es, sin embargo, también un reconocimiento
del valor de la marca.

La inclusion tecnoldgica y, por tanto, la facilidad de acceso a la informacion
por parte de los mas jovenes y mas ricos también condujeron a identificar
una tendencia a la permanencia de los valores de los niveles de referencia de
la marca recomendada por el mercado.

La construccion y consolidacion de la marca estdn vinculados
indisolublemente a la seleccion de los docentes y la calidad de la educacion,

condicion que produce un efecto que da lugar a la observacion del pablico
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consumidor en la excelencia en la gestion de la formacién profesional. Este
efecto se expresa por la eleccion de la marca.

En cuanto a la infraestructura de las IES, se observd que la condicion
financiera establece una relevancia con respecto a este tema a partir de la
observacién de una diferencia significativa en la media del porcentaje de
respuestas obtenidas en cada una de las IES encuestadas, un 70% para la
institucion El contador de mas del 90% de la institucion B. También se
observo esta diferencia cuando se analiza para las variables de edad y al
turno que asistieron, con los miembros mas jovenes y mas exigentes del
turno de la noche en este punto.

La marca de la institucion en realidad se impuso en la eleccion cuando gran
mayoria respondié que no iba a cambiar IES, un hecho que tiene que
demostrar que se observaron los factores determinantes citados en las
respuestas mientras esta en realizacion el curso.

La fuerza de la marca de la institucion se expresa plenamente cuando los
estudiantes encuestados, fueroncuestionados por la primera marca que viene
a la mente, se presenta como un mayor porcentaje de respuesta al propio
IES, seguidos de los que nombraron la UNB, que es federal, primera
Universidad de Brasilia y consolidado en el mercado.

Podemos decir con seguridad que la hora de elegir la institucion para la
formacion académica, el candidato examind varios factores, pero siempre
teniendo como base de las decisiones expresadas en el contexto social y el

conjunto de elementos que constituyen la estructura de la forma de
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institucion. Los puntos que, a su vez, son estratégicos y crucial para la
confirmacion de la fuerza de la marca en el mercado.

Teniendo en cuenta todo esto, podemos decir, sin pretender agotar una
investigacion futura, que para mantenerse al dia en un mercado competitivo
concerniente a las IES privadas encuestadas aqui, asi como todas las demas
instituciones de educacion superior que hay la evolucién del mercado, es
necesario mantener la vision estratégica de la comercializacion, con el
objetivo de satisfacer las necesidades, deseos y demandas de sus
consumidores objetivo, con un enfoque en el fortalecimiento de la marca y
su fuerza como un diferencial a la perpetuacion de la misma.

Por lo tanto, como una contribuciéon a la investigacion futura, aqui esta

recomendado seguir trabajando en el tema, con una regularidad y constancia.
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3 APENDICES

3.1 QUESTIONARIO

QUESTIONARIO

Este trabalho é de uso exclusivo para a Tese de Mestrado da aluna Maria Elisabete

Morais de Araujo Pinheiro. Universidad de Ciencias Empresariales e Sociales — Argentina.

PARA CADA QUESTAO RESPONDA APENAS UM ITEM

Ano de ingressona IES: () 2010 ( )2011 ( )2012 ( )2013

Turno: () Matutino () Vespertino () Noturno
Sexo: () Masculino () Feminino Ano de nascimento:
Residente:

Faixa de renda (familiar) salarios minimos:

( ) De01a05 ( )De0O5al10

( )De1llali15 () Acimade 15

1. Vocé escolheu essa IES por:

() Nome () Tradicdo () Preco () Localizacéo
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() Professores () Indicacdo de terceiros ( ) FIES
() Arquitetura do campus ( ) Laboratorios () Biblioteca ( ) Outros

. Vocé acredita que essa IES tem a MARCA mais reconhecida de Brasilia no

Curso de Administragdo?
( )SIM ( )NAO

. Vocé acredita que a MARCA da IES é determinante na decisdo para a escolha

de um profissional para o seu ingresso ao mercado de trabalho?
( )SIM ( )NAO

. Vocé considera que a MARCA da IES tem um peso relevante para o seu

curriculo profissional?

( )SIM ( )NAO

. Como tomou conhecimento dessa IES?

() Contato telefonico () Indicacéo

() Propaganda (TV, outdoor, jornal, radio, revistas, redes sociais)

() E-mail marketing () Outros

. Antes do seu ingresso nessa IES, vocé realizou ou participou de:

() Visitaao campus( ) Aula experimental

() Palestra () Pesquisa com a coordenacéo do curso
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() N&o participou de nada

7. Teve interesse em pesquisar sobre o corpo docente?
( )SIM ( )NAO

8. Vocé considera a infraestrutura da IES, um fator determinante na sua escolha?
( )SIM ( )NAO

9. Quais fatores sdo mais relevantes para vocé em relagéo a essa IES?

() Marca da Instituicio () Empresa Junior

() Professores () Salas multimidias

() Laboratdrios () Estacionamento

() Seguranca () Estrutura da sala de aula
() Outros.

10. Vocé gostaria de mudar para outra IES?
( )SIM ( YNAO

Por qué?
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11. Qual a primeira marca de IES que vem a sua mente quando perguntado sobre

0 curso de Administracdo em Brasilia?
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