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INTRODUCCION

Este trabajo se realizé con el fin de identificar y evaluar el nivel de aceptacion de los
estudiantes de nuevo ingreso de la Universidad APEC respecto a las campafas de

marketing que esta institucion efectla.

La investigacion se ejecutd con el proposito de conocer cdmo los estudiantes de
nuevo ingreso perciben y reaccionan ante las estrategias y tacticas que realiza la
Universidad APEC, para promover los programas educativos que la institucion ofrece.
También, se tuvo el interés de comparar esta informacion con las opiniones de los
encargados de las &reas indicadas de disefiar y desarrollar estas actividades de marketing,

y asi, profundizar en la eficacia y resultados de estas tareas.

La investigacion se realiz6 a través de entrevistas a personas claves que
desempefian posiciones estratégicas en la Direccion de Admisiones y Reclutamiento
Estudiantil y la Direccién de Comunicacion y Mercadeo Institucional. De igual forma, se
realizaron encuestas a una muestra de estudiantes de nuevo ingreso del periodo

septiembre - diciembre del 2019.

En el capitulo I, se desarroll6 el marco teorico. Dicho marco, engloba el proyecto de
grado, analizando los principales términos y conceptos que enmarcan la investigacion
efectuada y establece diferencias y relaciones entre las definiciones que han determinado

diversos autores que han ampliado estos conceptos.
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En el capitulo I, se presenta la metodologia de investigacion utilizada en la
obtencién de informacion valiosa para la elaboracion del proyecto de grado. En esta, se

seleccionaron las técnicas mas pertinentes segun las caracteristicas de las mismas.

En el capitulo Ill, se presentan los resultados de las investigaciones realizadas en
la Universidad APEC, en forma de encuestas, a 293 estudiantes de nuevo ingreso del
cuatrimestre septiembre - diciembre del afio 2019. También, se muestran las entrevistas
efectuadas a las personas encargadas de la Direccion de Admisiones y Reclutamiento

Estudiantil y la Direccién de Comunicacion y Mercadeo Institucional.

En el capitulo 1V, se presenta el analisis general de los resultados encontrados tras

el proceso de investigacion previamente establecido.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y DELIMITACION DE
TIEMPO Y ESPACIO

Planteamiento del problema

A medida que el tiempo pasa, se observa que en el mercado universitario del Distrito
Nacional ha surgido un incremento en las campafas de marketing, con el objetivo de atraer
a posibles estudiantes de nuevo ingreso a registrarse en sus programas de grado.
Ademas, con el facil acceso a la informacion, el internet y distintos pensum, los estudiantes
pueden hacer investigaciones, comparaciones y buscar informaciones en las distintas

redes y/o medios digitales.

Todos estos elementos representan un reto para que las universidades puedan captar
la atencién sobre los llamados ‘futuros profesionales’. Esto se debe a que, este segmento,
cada vez se vuelve mas consciente y exigente al momento de elegir la carrera universitaria

a estudiar.

Segun el Ministerio de Educacién de la Republica Dominicana (2018), alrededor de
8,585 estudiantes se graduaron en primera convocatoria de las Pruebas Nacionales en
modalidad general en el Distrito Nacional, para el afio 2018. De esta cantidad de
estudiantes, se promedia que un 33% alcanzara un titulo universitario. Por esta razén, las
universidades realizan esfuerzos de marketing en diversos medios, con el objetivo de

captar la atencion de los estudiantes y reclutarlos en sus programas de grado.
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La Universidad APEC actualmente realiza esfuerzos en sus campafias de marketing
para captar nuevos estudiantes, pero se desconocen los resultados y el nivel de aceptacion

de estas por parte de los publicos objetivos de la misma.

Delimitacion del tiempo y espacio

Este proyecto de investigacion fue realizado en el Distrito Nacional, Republica
Dominicana, en el campus principal de la Universidad APEC, desde septiembre hasta
noviembre del afio en curso (2019). La informacién para el abordaje de este tema

comprende desde el 2018, hasta la fecha.
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Objetivos

En el desarrollo del trabajo se pudieron identificar ciertas discrepancias en el
planteamiento de los objetivos generales y especificos del anteproyecto de grado, debido
a la falta de informacién sobre algunos puntos importantes del tema. Por esta razon, y
para obtener los resultados esperados de este proyecto, se efectuaron cambios a los

objetivos especificos. Estos cambios se muestran a continuacion:

Objetivo general

e Valorar el nivel de aceptacion por parte de los estudiantes de nuevo ingreso

respecto a las campafas de marketing que realiza la Universidad APEC.

Objetivos especificos

e Identificar las estrategias de marketing que ha implementado la Universidad APEC
para captar estudiantes de nuevo ingreso desde septiembre del afio 2018, hasta

e del afo 2019.

e Desarrollar un analisis FODA de las estrategias de marketing que la Universidad
APEC ha implementado para el periodo septiembre del afio 2018, hasta julio del

ano 2019.
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e Identificar el reconocimiento de las estrategias de marketing de la Universidad
APEC por parte de los estudiantes de nuevo ingreso en referencia al periodo
septiembre del afio 2018, hasta julio del afio 2019.

e Analizar la percepcion de los estudiantes de nuevo ingreso del periodo septiembre-
diciembre del afio 2019, respecto a las estrategias de marketing realizadas por parte
de la Universidad APEC para el periodo septiembre del afio 2018 hasta julio del afio
2019.

e Recabar las opiniones de los directivos de la Universidad APEC, respecto a la
efectividad de las estrategias de marketing realizadas por dicha institucion desde

septiembre del afio 2018, hasta julio del afio 2019.
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Justificacion

Esta investigacion se realizd con el fin de conocer el nivel de aceptacion de los
estudiantes de nuevo ingreso de la Universidad APEC, respecto a las campafnas de
marketing efectuadas para su posterior matriculacion. Ademas se pretendié identificar
puntos de mejora y plantear recomendaciones que pudiese implementar la Universidad en

siguientes campanas.

Dicha investigacién beneficia a encargados de marketing de la Universidad APEC, asi
como a estudiantes de grado y postgrado de carreras afines e interesados en conocer
sobre el desempefio de las actividades mercadoldgicas efectuadas por la Universidad

APEC.

Los resultados de este proyecto tienen por objetivo brindar informacién valiosa sobre
la percepcion que tienen los estudiantes de nuevo ingreso acerca de los esfuerzos de
marketing realizados por parte de la Universidad APEC. Y, a partir del analisis de estos
resultados, se podran tomar decisiones para eficientizar las campafas de marketing que

la institucion efectle en el futuro.

Desde el punto de vista académico, la investigacion realizada es sumamente

provechosa. Esta permitié6 conocer a fondo sobre las estrategias y tacticas claves para

implementar el marketing educativo; y cémo esta rama influye de manera positiva o
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negativa en la toma de decisiones de los prospectos estudiantes de los distintos centros

educativos.
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MARCO TEORICO
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

El marco teorico que se desarrolla a continuacion, describe de manera extensa los
conceptos basicos necesarios para el entendimiento de los pardmetros de investigacion

del proyecto.

En este marco, se describen distintos elementos del marketing. Estos son: las
estrategias de marketing, objetivos generales y especificos, asi como conceptos
relacionados a la percepcion, imagen de marca, efectividad y calidad. Dichos términos,
permiten definir los conceptos que comprenden el desarrollo de esta investigacion que se

detalla mas adelante.

1.1 Marco teorico

1.1.1 Marketing

A partir de los afos sesenta, el marketing se ha caracterizado por ser una disciplina
dedicada a crear y satisfacer las necesidades de los consumidores (Stanton, 2007). Segun
Stanton (2007), el marketing tiene como finalidad (aparte de identificar y satisfacer
necesidades) asignarles precio a los productos, promoverlos y distribuirlos a los mercados

meta; logrando los objetivos propuestos por la organizacion.
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El marketing no sélo sirve para identificar necesidades y crear productos que la
satisfagan. También, busca brindar y ofrecer intercambios de ofertas que contengan valor

para los consumidores y clientes potenciales (American Marketing Association, 2017 ).

Segun Zurita (2015) el marketing es importante en distintas areas, las mas destacadas

son:

e Mejoramiento del estandar de vida:

En la actualidad, el marketing ha evolucionado debido a la gran variedad de productos
y servicios. Gracias a la tecnologia existente, distintos mercados han sido satisfechos y se
ha logrado un gran nivel de creatividad, capaz de convertir los deseos y necesidades en

algo tangible para los consumidores.

e Economia:
Las actividades relacionadas con el desarrollo del marketing han generado

empleos. También, con dichas actividades han podido crearse nuevas fuentes de trabajo.

e Creacion de empresas mas competitivas:

El marketing ha permitido dar uso a recursos eficaces con la finalidad de cumplir las
necesidades de consumidores. Teniendo como base lo que es la atencion al cliente; con
el fin de producir lo que el mercado meta necesita, teniendo buenos precios y dandoles a
conocer de forma que la oferta llegue de una manera clara a estos, siempre utilizando los

canales precisos para una buena distribucion de los mismos.
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1.1.2 Estrategias de marketing

Conforme indican Jerome McCarthy y William Perreault (1996), la estrategia de
mercadotecnia es un tipo de programa que, entre otras cosas, define al mercado meta. Se
trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro

de un mercado (McCarthy y Perreault, 1996).

Autores tales como Kotler y Armstrong (2004), definen la estrategia de
mercadotecnia como la légica con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia. También, consiste en estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia (Kotler y Armstrong, 2004).

La definicion de Kotler y Armstrong explicada anteriormente, abarca los elementos
clave que contemplan una estrategia de marketing. Estos elementos son: la mezcla de
mercadotecnia y los costos que implican aplicar la mezcla en el producto o servicio que la
empresa ofrece (Kotler y Armstrong, 2004). Sin embargo, la definicibn de McCarthy y
William Perreault, no contempla gastos implicados en mercadotecnia (McCarthy y

Perreault, 1996).

Acorde a la definicion de estrategia de marketing planteada anteriormente, los
autores Fischer y Espejo (2004) afirman que la estrategia de mercadotecnia se compone
de la seleccion y analisis del mercado objetivo. Esto conlleva la seleccion y estudio de la

poblacién objetivo a la que se les desea llegar el mensaje, asi como la creacion y
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permanencia de la mezcla de marketing que satisfaga las necesidades del mercado

(Fischer y Espejo, 2004).

1.1.3 Tacticas

Segun Ricardo (2007), la tactica es el procedimiento que permite cumplir una
estrategia, asi como definir los puntos especificos de un plan de acciéon completo. Ademas,
ésta generalmente engloba lo que son todas las actividades que se hacen para llevar a

cabo la estrategia; teniendo en cuenta que no se ignore ninguna variable (Ricardo, 2007).

Asimismo, el autor Certeau (2015) explica que la tactica da importancia al tiempo y
no al lugar; por lo cual, actia en los momentos precisos. Por esta razon, se utiliza como

provecho cuando existe algun tipo de falta de control en lo que se realiza (Certeau, 2015).

1.1.4 Plan de marketing

Segun Pérez (2002), el plan de marketing es un documento utilizado de forma
frecuente, tanto para nuevas como para empresas existentes. Este plan tiene como
objetivo ofrecer informacién (a la organizacion que lo realice) acerca de las posibilidades
de algun mercado o producto; de esta manera, la compafia puede establecer algun plan
de accion capaz de alcanzar aquello que fuese determinado mediante dicho documento

(Pérez, 2002).
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El tipo de informaciones recabadas para la realizaciéon de un plan de marketing no
solo ayudan a que alguna empresa tome acciones estratégicas; sino que coopera,
ademas, con la minimizacion de los recursos innecesarios de la empresa, y de cualquier
riesgo econdmico que la misma pueda acarrear (Tomas, 2015). Ademas, este tipo de
planes son necesarios para que se puedan realizar acciones de marketing que lleven

alguna calendarizacién o programa de actividades (OC Ferrell, 2012).

El plan de marketing cuenta con distintos componentes. Estos son: un andlisis de
la situacion mercadolégica actual, andlisis FODA , los objetivos de mercadotecnia a
alcanzar, estrategias, asi como tacticas y un estado de resultados. Estos componentes
muestran tanto los ingresos, como las pérdidas y utilidades a incurrir (American Marketing

Association, 2017).

1.1.5 Andlisis FODA

Segun Valda (2015), el analisis FODA es un instrumento de diagnéstico utilizado
por una empresa u organizacion. Este analisis consiste en realizar una evaluacion de los
factores fuertes y débiles que diagnostican la situacion interna de una organizacioén, asi

como la evaluacion externa; marcada por las oportunidades y las amenazas (Valda, 2015).

En el analisis FODA se toman en cuenta factores internos. Dichos factores son: la

capacidad productiva, cantidad de empleados, asi como los conocimientos y aspectos

externos tales como las leyes, la cultura y las tecnologias (Talancon, 2006 ).
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Segun Talancén (2006), el FODA se distribuye en las siguientes partes:

1.1.6 Fortalezas

Una fortaleza de la organizacion es alguna funcion que ésta realiza de manera
correcta. Las fortalezas incluyen ciertas habilidades y capacidades del personal con

atributos psicolégicos y su evidencia de competencias.

1.1.7 Debilidades

En cambio, una debilidad de una organizacién se define como un factor considerado
vulnerable en cuanto a su organizacion. También, una debilidad puede ser considerada
simplemente como una actividad que la empresa realiza de forma deficiente, colocandola

en una situacion considerada como débil.

1.1.8 Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores externos que no pueden ser controlados

por la organizacién y que representan una ventaja potencial a corto y largo plazo.

1.1.9 Amenazas
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No obstante, las amenazas son las fuerzas externas no controlables que
representan desventajas o0 aspectos negativos potenciales que podrian perjudicar el

desarrollo de la empresa a corto y largo plazo.

1.1.10 Reconocimiento

El reconocimiento tiene distintas connotaciones, segun quien defina. Autores como
Aaker (1994), indican que el reconocimiento se entiende como el resultado de la
percepcion que se tiene acerca de aquello que se ofrece y de quién lo ofrece. Otros
autores, como Gomez (1996), ven el reconocimiento como algun tipo de identificacién que

tienen los individuos hacia aquello que se les ofrece (ya sea algun bien o servicio).

Cabe destacar que, segun explica Garcia (2010), sin reconocimiento, el recuerdo
de marca no es efectivo, ya que estos van de la mano. El primero, funciona como alguna
especie de diferenciacién con la que cuentan las personas acerca de alguna marca que
fueron expuestos a diferencia de las demés. Mientras que el segundo, es la habilidad con
la que los individuos cuentan para tener en su memoria los beneficios de alguna categoria

de producto y demas atributos (Garcia, 2010).

1.1.11 Conocimiento

El conocimiento se entiende como las informaciones que tienen los clientes y/o
futuros consumidores acerca de algun bien o servicio que les es ofertado, asi como la

relevancia que tienen estas informaciones para los mismos (Del Moral, 2001).
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Segun Erdem y Swait (1998) el conocimiento es creado, generalmente, por las
construcciones que hace algun individuo en base a experiencias personales anteriores con
dicho producto o servicio ofertado. También, el conocimiento es generado por fuentes
indirectas; como son los testimonios de amigos y hasta la misma publicidad (Erdem y

Swait, 1998).

El conocimiento es vital para las empresas. Incrementa cuando las organizaciones
presentan acciones en pro a mejorar las experiencias de los consumidores, o futuros

clientes (Erdem y Swait, 1998). Estas acciones pueden ser:

e Creacidn de una promesa béasica buena acerca de lo que se oferta.
e Diseflo de un mensaje coherente con la imagen que la empresa proyecte.
e Creacion de contenido que se pueda mantener con los consumidores a largo plazo.

(Asesores Pymes, 2017).

1.1.12 Campanfas de marketing

Segun el centro de Mercadotecnia y Publicidad (2016), una campafia de marketing
se define como una estrategia creada con el fin de ser utilizada en los medios, para
alcanzar los objetivos establecidos por una organizacion. Estas camparias se llevan a cabo
haciendo uso de la publicidad, y, posteriormente, incrementan las ventas (Centro

Universitario de Mercadotecnia y Publicidad, 2016).
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Igualmente, Ancin (2018) comenta que las camparfias de marketing pueden tener
distintas maneras de ser disefiadas; esto va de la mano con el objetivo que deseen cumplir.
Entre los objetivos mas frecuentes se encuentran: la introduccién de un nuevo producto,
aumento de las ventas o relanzamiento de un producto (Ancin, 2018). Ademas, las
campafas de marketing necesitan de una buena inversion para que puedan alcanzar a los

clientes potenciales, y de esta forma, ser eficaces (Pérez, 2008).

1.1.13 Campafa publicitaria

Segun la Universidad Autbnoma de Nuevo Ledn (2003), una campafia publicitaria
es un programa que desglosa los distintos anuncios que se mostraran durante un tiempo
establecido. Mientras que, Belch y Belch (2005) sostiene que las campaifias publicitarias
se interrelacionan con las campafias de marketing para determinar la idea en comun del

anuncio que sea publicado.

Lane (2005), por su lado, argumenta que las campafas publicitarias comprenden
una serie de investigaciones. Ademas, agrega que estas campafias cuentan con

estrategias a implementar, asi como los anuncios a utilizar en dicha campafa (Lane, 2005).

Herrera (2002) agrega que existen tres tipos de campafas. Estas son: las

campafias politicas, las de accion social y las comerciales. Esta ultima mencionada se

encarga de la venta de productos y servicios (Herrera, 2002).
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1.1.14 Percepcién

Segun Herndndez (2012), la percepcion es un elemento vital para la que las marcas
puedan establecer objetivos, ya que esta consiste en la forma en que se aprecian los
sentidos, y puede ser distinta de acuerdo a los estimulos que se capten. Igualmente, estos
sentidos apreciados varian desde el estado de &nimo de la persona que los reciba, hasta

el momento del dia en el que este individuo los aprecie (Hernandez, 2012).

De acuerdo a la definicion planteada anteriormente, y segun plantean Bahrick &
Hollich (2008), existe un tipo de percepcion intermodal o multimodal. Esta percepcion
mencionada ocurre debido a distintos estimulos simultdneos por mas de un drgano

sensorial (Bahrick & Hollich, 2008).

En el campo de la mercadotecnia, la definicion de percepcién es algo distinta. En
esta area, la percepcion se centra en la manera en que se recibe la informacion, y la
posterior imagen que crea el individuo acerca de aquello que interpreta. Ademas, la
percepcion es importante en mercadotecnia, ya que ofrece informacion a las empresas
acerca de la visualizacion que tiene el consumidor en base a lo que se le ofrece (Ortis,

2014).

La percepcion tiene su origen en el siglo XX, cuando se realizaban experimentos
entre los estimulos recibidos por una persona, y su interpretacion del mismo (Herrera,
2008). Segun los cientificos a cargo del experimento, la percepcion se produce con un

objeto del mundo real (Bruce, 2009). Luego, debido a cualquier elemento que resulte
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estimulador para el individuo, los sentidos transforman la informacion para que la persona

pueda emitir algun juicio (James, 2003).

1.1.15 Caracteristicas de la percepcion segun la Universidad de Murcia
(2013).
Subjetiva: ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de un individuo a otro.

Condicién selectiva: consecuencia de la naturaleza subjetiva de la persona que no puede
percibir todo al mismo tiempo y selecciona su campo perceptual en funcion de lo que desea

percibir.

La forma en que los individuos llevan a cabo el proceso de percepcién evoluciona
a medida que se enriquecen las experiencias, o varian las necesidades y motivaciones de
los mismos. Dicha temporalidad permite al responsable de marketing cambiar la
percepcion del consumidor sobre el producto mediante la variacion de cualquiera de los

elementos del marketing mix (Universidad de Murcia, 2013).

1.1.16 Proceso de la percepcion

Segun la Universidad de Murcia (2013), la mayoria de las personas en sus
actividades se desarrollan a través de los estimulos por sensaciones. Esto quiere decir,
gue en su sistema se desplaza una corriente de informacion que circula por cada uno de

los cinco sentidos (Universidad de Murcia, 2013).
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Sin embargo, no todo lo que se siente es percibido, sino que existe un proceso de
la percepcion por el cual las personas seleccionan los estimulos con el punto de recoger
lo que sea mejor para la compresion propia. Dicho proceso se realiza en tres fases:

Seleccibén, organizacion e interpretacion (Universidad de Murcia, 2013).

1.1.17 Calidad

Segun Benitez (2010) la calidad se define como un grupo de caracteristicas que
tiene un producto o servicio los cuales son adquiridos por un sistema de produccion, asi
como la capacidad de satisfaccion de los consumidores o usuarios. La misma tiene como
fin que el producto o servicio cumpla con las funciones y especificaciones con las que fue

creado (Benitez, 2010).

1.1.18 Efectividad

Segun Garcia (2017), la efectividad se puede definir como el &mbito en la economia
gue tiene relacién con el grado de cumplimiento de los objetivos que se plantean. Estos
objetivos se pueden obtener de resultados divididos y conseguirse entre las metas que se

predeterminan (Garcia, 2017).
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También, Méndez (2007), considera que la efectividad es de fundamental
importancia para estimular el desarrollo de las personas y empresas. Por tal razon, en una
escena a nivel mundial, existen cambios crecientes, desafios y exigencia de un nivel mayor

de competitividad (Méndez, 2007).

1.1.19 Expectativa

Estas son definidas por varios autores que relacionan la expectativa con lo que
esperan recibir los consumidores por el servicio que han adquirido, estos plantean que

existen dos tipos de expectativa (Marzo y Cols, 2002).

Una de estas es la expectativa tangible y la intangible. Asimismo, se pueden
identificar dos tipos de expectativas, la primera es cognitiva y esta relacionada a las
creencias anticipadas sobre el servicio, es decir el juicio previo que establece el individuo

antes de utilizar el servicio (Marzo y Cols, 2002).

Por otro lado esta la expectativa afectiva que estd mas ligada al sentimiento de

satisfaccion o insatisfaccion durante y luego de haber utilizado un servicio (Marzo y Cols,

2002).
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1.1.20 Imagen de marca

La imagen de marca es la percepcion que una persona (o grupo de personas) tiene,
a través de la identidad de marca y se puede definir como: “El conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo

de personas tiene frente a una marca o una empresa (Lambin, Gallucci, Carlos, 2005).

1.1.21 Marketing Educativo

Segun McCarthy (1997) el marketing educativo, es el proceso de investigacion de
las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas,
para generar bienestar entre individuos y organizaciones acorde al valor percibido por el

mercado.

Ademas, las organizaciones deben aplicar principios y procedimientos éticos y
efectivos de marketing para alcanzar sus objetivos. Por lo tanto, la finalidad del marketing
es obtener beneficios mutuos: satisfaccion de las necesidades de un publico objetivo y

beneficios para la organizacion (Kotler y Keller, 2009).
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1.2. Marco referencial

1.2.1 Adriana Priscila Vallejo (2016) Campafia de comunicacién para
la eleccion de una carrera técnica de pregrado en la Universidad
Politécnica Salesiana.

En esta investigacion se estudio el motivo de eleccidn de carreras técnicas por parte
de los estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana. La misma consistio en
encuestar a distintos publicos acerca de la razon por la que se elige alguna carrera para

asi poder lanzar una campafia de comunicacion.

El estudio realizado demostré que la familia es el grupo de personas con mayor
influencia en la eleccion de una carrera. También, demostré que el medio idéneo para
hacerles llegar cualquier mensaje a estas personas interesadas en estudiar alguna carrera

técnica, son las redes sociales.

Finalmente, la investigacion concluyé que la disponibilidad de los ingresos es un
factor importante para los padres de aquellos que estudian las carrera técnicas. Segun los
docentes, la percepcién de los amigos también es importante para aquel que tenga en

mente estudiar cualquier carrera técnica.
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1.2.2. Sosa Tota, A. S. y Useche Aguirre, M. C. (2017). Marketing digital en
universidades privadas en el estado Zulia, Poliantea.

En esta investigacion se pudo estudiar que el sector de universidades privadas en
Zulia se basan en conseguir fidelizacion de sus clientes, mediante una comunicacion
interactiva. Se encargan de informar frecuentemente acerca de cualquier dato de interésy

de realizar promociones de la imagen, para posicionarse en el mercado universitario.

Sin embargo, el estudio demuestra que no fue hasta el 2017 que empezaron a
utilizar herramientas de marketing digital, email marketing, y demas tipos de herramientas
digitales para captar clientes o para fidelizarlos. Lo Unico que utilizaron, a medias, fue la

publicidad en paginas web.

1.2.3. Mireya Valdez y Hamlet Trejo (2017) La gerencia del marketing
educativo en el contexto universitario del estado Yaracuy.

El estudio realizado para esta tesis demostré la importancia que tiene la utilizacién
del marketing como herramienta para captar estudiantes, ya sean actuales o futuros. Por
esto, comentan que es importante contar con una mision que les ayude a ser efectivos en

ambientes de inseguridad.

La tesis demuestra que al captar estudiantes los centros de estudio superior se

favorecen, ya sea con su imagen de marca, mejorando la calidad del servicio que ofrecen

0 hasta la manera en que esta se posiciona y/o proyecta frente a otros.
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1.2.4 Botello (2014) Estudio de la Satisfaccion de los Estudiantes con
los Servicios Educativos brindados por Instituciones de Educaciéon
Superior del Valle de Toluca.

Este estudio se realiz6 con el fin de conseguir las opiniones de los estudiantes
acerca de los servicios que se brindan en las universidades del valle de Toluca. Estos
estudiantes pudieron determinar su satisfaccion en variables como: plan de estudio,
capacitacion, habilidad para la ensefianza de los docentes, métodos de ensefianza y

evaluacion, entre otros.
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CAPITULO I

DISENO METODOLOGICO

En este capitulo se plantean la metodologia aplicada para la obtencion de
informacion para el desarrollo de los resultados, asi como los instrumentos utilizados y el
tamafio de la muestra; con el fin de lograr datos estadisticos relevantes y significativos
para obtener una investigacion exitosa.

2.1. Disefo de la investigacion

Para esta investigacion fue seleccionado el disefio de investigacion no
experimental, debido a que no se requiri6 manipular de ninguna forma las variables que
sirvieron como objeto de analisis. Estas fueron identificadas en su ambiente natural y solo

se distinguieron las variables a analizar.

2.2 Enfoque del estudio

Para esta investigacion se adopt6 un enfoque mixto, ya que implicé la recoleccién
de una serie de datos cuantitativos y cualitativos para poder interpretar los mismos, y a
partir de estos, poder elaborar interpretaciones sobre los fendmenos objeto de estudio.
Esto resulté en el desarrollo de conclusiones y recomendaciones en base a los hallazgos

obtenidos.
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El estudio realizado fue de enfoque transversal, ya que los datos sélo resultaron
recopilados en un lapso de tiempo definido, que es el periodo de octubre - noviembre del
2019, para los fines de los objetivos establecidos previamente. El propésito de este, era
medir el impacto y percepcion de los estudiantes de nuevo ingreso en relacion a las
estrategias de marketing de la Universidad APEC en el periodo comprendido desde

septiembre del 2018 hasta agosto del 2019.

2.3 Tipo de investigacion

La investigacion realizada fue descriptiva, ya que se determinaron las
caracteristicas, propiedades y opiniones de las diversas estrategias de marketing que
fueron implementadas por la Universidad APEC para captar estudiantes de nuevo ingreso

del periodo septiembre 2018 - agosto 2019.

2.4 Métodos a utilizar

En esta investigacién se aplicé el método deductivo como légica de razonamiento,
debido a que se partid6 de un contexto general de datos y premisas a conclusiones
especificas. Por igual, se implementd el analisis y la estadistica como meétodos
complementarios para enriquecer la presentacion de resultados y conclusiones al tema de

investigacion.
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2.5 Técnicas de recopilacion de informacion

En esta investigacion, se implementaron diversas técnicas de recoleccion de datos.
En primer lugar, se realizaron entrevistas a los directivos de la Direccién de Admisiones y

Reclutamiento Estudiantil y Direccién de Comunicacion y Mercadeo Institucional.

Ademas, se realizaron encuestas a los estudiantes de nuevo ingreso de la universidad.
Por otro lado, se realizaron consultas a documentos de anteriores campafas y actividades

de marketing.

2.6 Fuentes de informacion

Las fuentes primarias utilizadas para la investigacion fueron diversos articulos y
libros, estudios y tesis de diversos autores y universidades. Las fuentes secundarias,
fueron utilizadas a través de paginas webs y portales webs con informacién mas elaborada

producto de un previo analisis del autor.
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2.7 Conceptualizacion de variables

Objetivo Especifico | Medicion Variable Definicion de la variable | Indicadores Preguntas Preguntas de
Encuesta Entrevista

Identificar las | Identificar Estrategias Es la definicion de la | -Objetivos N/A 1,

estrategias de de marketing | manera de alcanzar los | -Tacticas 3,

marketing que ha objetivos de marketing | -Plan de 4,

implementado la establecidos por | marketing

Universidad APEC cualquier empresa. Esta 2,

para captar decision comportara la

estudiantes de implementacion de un

nuevo ingreso conjunto de acciones que

desde septiembre la hagan posible en un

del afio 2018, hasta horizonte temporal y un

julio del afio 2019 presupuesto concreto.

Desarrollar un | Desarrollar Anédlisis El Andlisis FODA es la | -Fortalezas 14 7,

analisis FODA de las FODA herramienta utilizada | -Debilidades 15 5,9

estrategias de para realizar andlisis de | - 18 8,

marketing que, la forma interna (fortalezas | Oportunidades | 17

Universidad APEC, y debilidades) y externa | -Amenazas

ha implementado (oportunidades y

para el periodo amenazas) de una

septiembre del afio organizacion.

2018, hasta julio del

afio 2019.

Identificar el | Identificar Reconocimie | Es la accién de distinguira | -Conocimiento | 1,2,5,7, 10 N/A

reconocimiento de nto de marca | una cosa, una persona o | -Percepcion 8,11,16

las estrategias de una institucién entre las | -Campafia de | 9,15

marketing de la demas como | marketing

Universidad APEC consecuencia de sus [ -Campafia 12,13

por parte de los caracteristicas y rasgos. publicitaria

estudiantes de

nuevo ingreso en

referencia al

periodo septiembre

del afio 2018, hasta

julio del afio 2019.

Analizar la | Analizar Percepcion La percepcién se define | -Calidad 4, 8,15 N/A

percepcion de los como el proceso por el | - Efectividad 11,13

estudiantes de cual el individuo | - Expectativa 13,14

nuevo ingreso del selecciona, organiza e |- Imagen de | 12,15

periodo interpreta los estimulos | marca

septiembre- para integrar una vision

diciembre del ano
2019, respecto a las

significativa y coherente
del mundo.
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estrategias de
marketing
realizadas por parte
de la Universidad
APEC para el
periodo septiembre
del afio 2018 hasta
julio del afio 2019.

Recabar las | Recabar Efectividad Es el juicio o criterio que | - Ejecucidn N/A

opiniones de los se forma sobre algo |- Logro de 5,
directivos de la cuestionable o el | objetivos

Universidad APEC, concepto que se tiene | - Presupuesto 6,
respecto a la respecto a algo o alguien.

efectividad de las

estrategias de

marketing

realizadas por dicha
institucién  desde
septiembre del afio
2018, hasta julio del
afio 2019.

2.8 Seleccidn de la muestra

2.8.1 Conformacién del segmento en el que se trabajara la
investigacion

La investigacion fue realizada a los estudiantes de la universidad APEC. Estos
estudiantes se caracterizan por ser estudiantes de nuevo ingreso en el periodo septiembre
- diciembre del 2019. Para la seleccion de este segmento, no se tomé en cuenta ningdn
factor demografico o geografico. De igual manera, para las entrevistas, fueron
seleccionados los directivos de la Direcciébn de Comunicacion y Mercadeo Institucional y

Direccion de Admisiones y Reclutamiento Estudiantil.
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Las personas seleccionadas para las entrevistas fueron:

e Katherine Castillo (Auxiliar de Promocion)
e Abigail Vargas (Coordinadora de Promocion)

e Ashley Herrera (Auxiliar de Mercadotecnia)

2.8.2 Determinacion del universo

Todos los estudiantes de nuevo ingreso de la universidad APEC para el periodo
septiembre-diciembre del afio 2019, y los directivos de la Direccién de comunicacién y
mercadeo institucional y Direccion de admisiones y reclutamiento estudiantil. Dando como

total 1,025 personas como poblacién de los estudiantes de nuevo ingreso.

2.8.3 Calculo de la muestra

Z = Nivel de confianza (1.96)
Z = Probabilidad de que suceda el hecho ( 0.50)
Q = Probabilidad de que no suceda el hecho ( 0.50)
e = Error de estimacion ( 0.05)
N = Estudiantes de nuevo ingreso de UNAPEC ( 1,025)

n = Tamaino de la muestra
N=Z"2xPxQxN/e"2(N—-1) + Z"2xPxQ

N = (1.96) 2 x (0.50) (0.50) (1,028) / (0.05) (0.05) (1,028 — 1) + (1.96) 2 (0.50) (0.50)
N = 987.29/ (2.5675) + (0.9604)

N =279

45



CAPITULO Il

PROCESAMIENTO DE DATOS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

46



CAPITULO Il

PROCESAMIENTO DE DATOS Y PRESENTACION DE

RESULTADOS

En el siguiente capitulo se presentan los resultados de la investigacion realizada en
la Universidad APEC en forma de encuestas a 293 estudiantes de nuevo ingreso del
cuatrimestre septiembre - diciembre del afio 2019. Estas fueron efectuadas a través de

encuestas digitales enviadas via correo a la muestra establecida previamente.

Del mismo modo, las entrevistas fueron efectuadas a encargados y directores de la
Direccion de Promocion y de Comunicacion y la Direccion de Mercadeo Institucional, de
los cuales 3 personas fueron seleccionadas para responder a las preguntas formuladas.
De esta manera, se profundizaron las estrategias adoptadas por el personal para el
cumplimiento de los objetivos institucionales planteados por la alta gerencia de la

Universidad APEC.

3.1 Presentacion de resultados de la encuesta

La encuesta se efectud con el fin de identificar el reconocimiento de las estrategias
de marketing de la Universidad APEC, por parte de los estudiantes de grado de nuevo
ingreso del periodo Septiembre-Diciembre 2019 para recolectar informacion para realizar
los analisis correspondientes.

A continuacion se presentan los resultados:
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Tabla No.1 Medios por los cuales los estudiantes recibieron las ofertas
de la Universidad APEC.

Redes Sociales 208 71%
Periddico 7 2%
Visitas realizadas 76 26%
por parte de la
universidad
Television 2 1%

Fuente: pregunta #1 ¢Por cuales medios usted se enter6 sobre las ofertas de la Universidad APEC?

Grafica No.1 Medios por los cuales los estudiantes recibieron
las ofertas de Universidad APEC.

60%
40%

20%
2% 1%
0%

Redes Sociales Periodico Visitas realizadas por Television
parte de la UNAPEC

Fuente: Tabla No.1 Medios por los cuales los estudiantes recibieron las ofertas de la Universidad APEC

Respecto a los medios por los cuales lo estudiantes encuestados se enteraron de las
ofertas académicas de la universidad, el 79% indica, fue por Redes sociales. Un 26% de
los estudiantes encuestados indica que fue por visitas realizadas por parte de la
universidad. El 2.4% por periodico y solo un 0.7%, por television.
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Tabla No.2. Participacion en eventos de reclutamiento por parte de
UNAPEC

Si 221 75%

No 72 25%

Fuente: pregunta #2 ¢Usted participd en algin evento de reclutamiento por parte de UNAPEC?.

Grafica No.2 Participacion en eventos de reclutamiento por parte de
UNAPEC

80%

60%

40%

20%

0%

Fuente: Tabla No.2 Participacion en eventos de reclutamiento por parte de  UNAPEC

De los estudiantes encuestados, sélo el 75% afirma que participé en algin evento de
reclutamiento por parte de UNAPEC, y el 25% dice no haber participado de ninguna.
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Tabla No.3 Nivel de satisfaccion por parte de los estudiantes en los eventos
de reclutamiento en los cuales participaron.

1 19 9%
2 21 9%
3 39 18%
4 97 44%
5 45 20%

Fuente: item #3 Del uno al cinco, donde uno es muy insatisfecho y cinco es muy satisfecho, califique su satisfaccion
con los eventos de reclutamiento de aqui donde usted participé.

Tabla No.3 Nivel de satisfaccion por parte de los estudiantes en los
eventos de reclutamiento en los cuales participaron.

Respecto a la satisfaccién con los eventos de reclutamiento el 97% de los encuestados se
siente satisfecho, un 45% muy satisfecho y el 39% se encuentra algo satisfecho, mientras
gue un 19% muy insatisfechoy 21% poco satisfecho.
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Tabla No.4. Centros educativos en los cuales participaron de actividades de
reclutamiento universitario

Si 153 52%

No 140 48%

Fuente: pregunta #4 ¢ En el centro educativo donde estudid, se realizaron actividades de reclutamiento universitario?

Grafica No.4 Centros educativos los cuales participaron de
actividades de reclutamiento universitario
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Fuente: Tabla No.4 Centros educativos en los cuales participaron de actividades de reclutamiento universitario

Respecto a los centros educativos que realizaron actividades sobre reclutamiento
universitario, el 52% de los encuestados afirma que en su centro se hicieron, mientras que

el 48% no particip6 de ninguna.
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Tabla No.5 Visitas realizadas por la Universidad APEC a centros educativos.

Si 94 46%

No 112 54%

Fuente: pregunta #5 En caso de ser afirmativa su respuesta, fue la universidad APEC una de las instituciones que visité su centro
educativo? En caso de ser negativa su respuesta, obvie la pregunta siguiente

Grafico 5 Visitas realizadas por la Universidad APEC a centros
educativos.
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Fuente:Tabla No.5 Visitas realizadas por la Universidad APEC a centros educativos.

De los estudiantes encuestados, el 54% dice que en su centro educativo no recibieron

visitas por parte de UNAPEC, y el 46% si recibio visitas de la Universidad APEC.
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Tabla No.6. Medios por los cuales estudiantes recibieron informacion

respecto a la Universidad APEC

Periédico 3 1%
Valla publicitaria 4 1%
Redes sociales 70 24%
Pagina Web 53 18%
Amigos 82 28%
Familiares 81 28%
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Fuente: pregunta #6 ¢ Cudl es su percepcion acerca de la actividad realizada por esta institucién?

Grafica No.6. Medios por los cuales estudiantes recibieron
informacién respecto a la Universidad APEC
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Fuente: Tabla No.6. Medios por los cuales estudiantes recibieron informacion respecto a la Universidad APEC

Respecto a los medios por los cuales los estudiantes encuestados recibieron informacion

de la universidad, un 82% fue mediante amigos, el 81% a través de familiares, el 70%

medio las redes sociales, un 53% a través de pagina web, un 4% por medio a vallas

publicitarias y un 3% de periddicos.
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Tabla No. 7. Conocimiento respecto a si la universidad conecta con el publico
al cual se dirige mediante publicidad.

Si 268 92%

No 25 8%

Fuente: pregunta #7¢ Considera usted que la Universidad apec conecta con el publico al que va dirigido mediante la publicidad
que realiza?

Grafica No. 7. Conocimiento respecto si la universidad conecta con el
publico al cual se dirige mediante publicidad.
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Fuente: Tabla No. 7. Conocimiento respecto a si la universidad conecta con el pablico al cual se dirige mediante publicidad.

De los estudiantes encuestados, el 92% considera que la Universidad APEC conecta con

el publico al que se dirige, y el 8% considera que no es asi.
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Tabla No. 8. Relacién de los mensajes mercadolégicos y de publicidad
respecto a la experiencia vivida hasta la fecha.

Si 267 91%

No 26 9%

Fuente: pregunta #8 ¢ Considera que el mensaje publicitario de la universidad va de la mano con lo que ha experimentado
desde que ingreso6 a la institucién?

Grafica No. 8. Relacion de los mensajes mercadolégicos y de
publicidad respecto a la experiencia vivida hasta la fecha.
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Fuente: Tabla No. 8. Relacién de los mensajes mercadolégicos y de publicidad respecto a la experiencia vivida hasta la
fecha.

Respecto al mensaje publicitario que realiza la Universidad APEC y las experiencias
vividas por parte de los estudiantes, el 91% considera que si van de la mano, mientras que

el 9% opina lo contrario.
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Tabla No0.9. Cumplimiento de la promesa de servicios respecto a los
mensajes de mercadotecnia y publicidad.

Si 282 96%

No 11 4%

Fuente: pregunta #9 ¢ Considera usted que la Universidad APEC cumple con lo que ofrece a través de las campafias
publicitarias y de marketing que realiza?

Grafica No.9. Cumplimiento de |la promesa de servicios respecto a los
mensajes de mercadotecnia y publicidad.
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Tabla No.9. Cumplimiento de la promesa de servicios respecto a los mensajes de mercadotecnia y publicidad.

Los estudiantes encuestados consideran que la Universidad APEC cumple con lo que
ofrece en sus campafias de marketing en un 96%, y el 4% opina lo contrario, que no

cumple.
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Tabla No.10. Punto fuerte de UNAPEC en sus campafas para captar
nuevos estudiantes

Presencia en las redes 187 64%
Visitas a los colegios 70 24%
Jornadas de puertas abiertas 36 12%

Fuente: pregunta #10 ¢ Cual considera usted que es el punto fuerte de UNAPEC en las campafias para captar
nuevos estudiantes?

Grafica No.10. Punto fuerte de UNAPEC en sus campafias para captar
nuevos estudiantes
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Tabla No.10. Punto fuerte de UNAPEC en sus campafas para captar nuevos estudiantes

Respecto a los puntos fuertes que posee la Universidad APEC para captar nuevos
estudiantes, un 64% dice que las presencias en las redes, un 24% considera que las visitas

a los colegios y el 12% dice que las jornadas de puertas abiertas.
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3.2 Presentacion de resultados entrevista

Con el propésito de obtener informacion acerca de las estrategias de marketing
implementadas por la Universidad de APEC, en el periodo que comprende el mes de julio
del afio 2018, hasta el mes de agosto del afio 2019, se entrevistaron los directivos de la
institucion.

La entrevistas presentadas a continuacion se realizaron con la finalidad de
identificar cuales fueron las estrategias utilizadas y recabar opiniones de los Directivos de
la Direccion de Admisiones y Reclutamiento Estudiantil y la Direccion de Comunicacion y
Mercadeo Institucional.

De los directivos entrevistados figuran:

e Sra. Abigail Vargas (Coordinadora de Promocién) Direccion de Admisiones y
Reclutamiento Estudiantil.

e Sra. Katherine Castillo (Auxiliar de Promocion) Direccion de Admisiones y
Reclutamiento Estudiantil.

e Ashley Herrera (Auxiliar de Mercadeo) Direccion de Comunicacién y Mercadeo
Institucional.

Es preciso destacar que se intentd entrevistar otros miembros de los
departamentos, pero no fue posible obtener sus respuestas.

3.2.1 Entrevista realizada a la Sra. Abigail Vargas (Coordinadora de

Promocién) Direccion de Admisiones y Reclutamiento Estudiantil.
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. ¢Cudles fueron los objetivos de marketing establecidos para captar

estudiantes de nuevo ingreso en el periodo julio 2018 - agosto 2019 ?

Posicionar a UNAPEC como referente en la oferta académica de negocios,
tecnologia y servicios.

Dar a conocer a UNAPEC y sus ofertas en los Centros Educativos del pais (en
Santo Domingo como en las diferentes provincias del pais).

Impactar 8,000 estudiantes en los Centros Educativos del pais (en Santo Domingo
y otras provincias).

Aumentar de la matricula estudiantil.

Obtener presencia en los medios de comunicacion con mayor Rating de nuestro
publico meta.

Fidelizar a los estudiantes activos, a través de un servicio de calidad.

. ¢Cuales estrategias de marketing ha utilizado la Universidad APEC para

captar estudiantes de nuevo ingreso en el periodo de julio 2018 - agosto 2019?

Visitas a los Centros Educativos Centros Educativos del pais (en Santo Domingo y
en otras provincias ).

Realizar actividades de acogida.

Colocar anuncios publicitarios de nuestra oferta académica en Redes Sociales,

Prensa, Radio y Exteriores.
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Crear herramientas efectivas de comunicacién con nuestros estudiantes activos

y publico meta.

¢, Cudles tacticas fueron implementadas en el proceso de captar estudiantes

de nuevo ingreso para el periodo de julio 2018 - agosto 2019?

Articulos promocionales para entregar a cada estudiante de los Centros Educativos
a visitar. (seleccionar, practico, estético y funcional).

Se adquirieron equipos tecnoldgicos de Ultima generacion, con la finalidad de
transmitir una imagen mas vanguardista de la institucion durante las visitas a los
Centros Educativos (Se solicitaron en septiembre 2018, pero se recibieron en abril
2019, lo que llevé a implementarlos en septiembre 2019).

Se cre6 una herramienta de chat, con la finalidad de eficientizar el servicio al
estudiante a través de la comunicacion instantdnea a través del portal Web.

Se crearon artes publicitarios independientes de las carreras que necesitaban ser
impulsadas.

Se priorizaron las visitas a los Centros Educativos clase A y B para focalizar nuestro
mercado meta.

Se visitaron ferias vocacionales para optar mas alcance, ya que un gran niumero de

estudiantes potenciales para UNAPEC asisten a las mismas.

61



4. ¢Tienen establecido un plan formal de marketing para la captacion de nuevos
estudiantes? En caso de ser positiva su respuesta, ¢En qué consistia el plan

disefiado?

Cada afio la Direcciéon de Admisiones y Reclutamiento Estudiantil a través de
Unidad de promocion elabora su plan operativo anual, en colaboracion con la unidad
de Mercadeo Institucional. Este consiste en determinar los objetivos, estrategias,

tacticas a ejecutar para obtener mejores resultados en la captacion de estudiantes.

5. ¢Considera que se lograron los objetivos planteados? En caso de ser
negativo ¢Qué aspectos entiende pudieron mejorar, 0 necesitan ser
revisados?

Algunos si, otro no.

Objetivo 1. Posicionar a UNAPEC como referente en la oferta académica de
negocios, tecnologiay servicios.

Esta en proceso, este punto no solo depende de marketing, hay una parte de
evaluacién completa del sistema universitario, la cual influye positiva o

negativamente en la percepcion del publico.
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Objetivo 2. Dar a conocer a UNAPEC y sus ofertas en los Centros Educativos
del pais (en Santo Domingo como en diferentes provincias).
Se logro, 127 Centros Educativos se visitaron, llegando a 22 provincias entre ellas:

La Romana, San Pedro de Macoris, la Vega, San Francisco de Macoris entre otras.

Objetivo 3. Impactar 8,000 estudiantes en los Centros Educativos del pais (en

Santo Domingo y en diferentes provincias).

Se logro, fueron Impactados 8,092 Estudiantes

Objetivo 4. Aumentar de la matricula estudiantil

No se logré. La meta esperada era de 1200 nuevos estudiantes y solo se alcanz6
1,028 en los cuatrimestres principales sep.—dic 2018 y enero — abril 2019. Como se
indic6 en primer objetivo, hay varios factores que se deben revisar. Oferta
académica, pensum actualizados, infraestructura, proceso de reclutamiento de los
estudiantes servicio al estudiante, presentacion para los Centros Educativos... entre

otros aspectos mas.

Objetivo. 5 Obtener presencia en los medios de comunicacion con mayor
Rating de nuestro publico meta.

No se logré en su totalidad. La institucion cuenta con un presupuesto muy limitado
para la publicidad, lo que limita el alcance de este objetivo. Necesita ser revisado el

presupuesto del area.
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Fidelizar a los estudiantes activos, a través de un servicio de calidad.

Esta en proceso. Las aulas estan en proceso de climatizacion, se cre6 buzones de
sugerencias para los estudiantes, un chat en tiempo real para atender con mayor
rapidez a los estudiantes... se deben seguir revisando la demas variable

mencionadas anteriormente.

¢El plan de marketing estuvo dentro del presupuesto establecido? En caso de
ser negativa su respuesta ¢Qué elementos puede destacar que afectaron en

lograr realizar el plan de marketing dentro del presupuesto de marketing?

No, se invirti6 menos de lo aprobado en el presupuesto, ya que el mismo para poder
ser ejecutado debe pasar por la aprobacion de las autoridades méaximas de la
institucién, los cuales en ese momento entendian que era un gasto, porque la

universidad estaba en proceso de recorte presupuestario en algunas areas.

¢Cuales son las fortalezas de las estrategias de marketing utilizadas en el

periodo julio 2018- agosto 20197

e Nos permiten tener un contacto directo con nuestros estudiantes potenciales

a través de las visitas a los Centros Educativos y asi cubrir sus dudas e

intereses.
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e Presencia en los medios publicitarios de alto alcance (aunque con poca
frecuencia por el tema presupuestario).

e Accesibilidad rapida a los servicios a través de comunicacion por el nuevo
chat creado desde nuestro portal web.

e Tener una actividad de acogida para los estudiantes 4to y 5to de bachillerato
(Puertas Abiertas) para conocer mas a fondo la oferta académica de
UNAPEC)

8. ¢Cudles son las oportunidades de las estrategias de marketing

implementadas?

e Revision y mejoramiento del programa de la actividad de acogida (Puertas
Abiertas)

e Contar con mayor presupuesto para la inversion en los medios.

e Un personal mas amplio para las visitas a los colegios para asi cubrir mayor

ndmero de ellos.

9. ¢Cudles son las debilidades de las estrategias de marketing ejecutadas por

parte de la Universidad APEC en el periodo julio 2018- agosto 20197

e Poco presupuesto publicitario

e Poco presupuesto y espacio fisico para la Actividad de Acogida Puertas

Abiertas
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e Falta de un video institucional bien elaborada, que llame la atencion del
publico meta, para colocarlo en las visitas a los centros educativos

e Linea grafica desactualizada

e No tener una investigacion de mercado sobre la percepcion del publico de

las estrategias de marketing implementadas.

10.¢Qué amenazas existen en las estrategias de marketing que se llevan a cabo

en la universidad APEC?

e El no darle seguimiento debido al cumplimiento de las estrategias trazadas

e Elinterés de las autoridades maximas de la institucion de llevar estrategias
muy formales y de poco presupuesto

e La competencia, la cual ejecuta estrategias mas a la vanguardia de los
interesados

e La burocracia institucional, la cual no permite que las estrategias se realicen
en el tiempo estimado.

e Realizacion de estrategias individuales, las estrategias deben ser integrales,
es decir, que abarque desde el buen servicio al estudiante hasta el momento

de la graduacién de los estudiantes.
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11.¢;Utiliza la Universidad APEC medidores para evaluar el éxito de las distintas

estrategias? ¢ Cudles?

Si, En el formulario de inscripcién el estudiante debe colocar en qué medios conocio
a UNAPEC, el cual permite ver los medios publicitarios que estan siendo efectivos.

1. Analisis de comparacion de la cantidad nuevos inscritos Vs periodos anteriores con
la ayuda del programa informatico CLASS.

2. Encuesta de evaluacion de la actividad Puertas Abiertas a los asistentes

3. Enlas visitas a los centros educativos los estudiantes llenan una ficha, estos datos

se tabulan para un posterior analisis de inscritos vs los interesados

3.2.2 Entrevista realizada a la Sra. Katherine Castillo (Auxiliar de Promocion)

Direccion de Admisiones y Reclutamiento Estudiantil.

1. ¢Cuales fueron los objetivos de marketing establecidos para captar

estudiantes de nuevo ingreso en el periodo julio 2018 - agosto 2019 ?

Visitar alrededor de 127 colegios en todo el pais, para presentar las ofertas

académicas y asi aumentar las matriculas.

2. ¢Cudles estrategias de marketing ha utilizado la Universidad APEC para

captar estudiantes de nuevo ingreso en el periodo de julio 2018 - agosto 20197
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Actividad con orientadores para las futuras visitas a realizar a los colegios, también
hacer publicidad en las redes, vallas y ofertas de carreras con becas, también

publicaciones en el portal de la universidad y pagina web.

¢, Cuales tacticas fueron implementadas en el proceso de captar estudiantes

de nuevo ingreso para el periodo de julio 2018 - agosto 2019?

Se planificaron distintas actividades dentro de estas se impartieron charlas, se

ofrecieron articulos promocionales: mochilas, vasos, memorias USB, lapiceros.

¢ Tienen establecido un plan formal de marketing para la captacion de nuevos
estudiantes? En caso de ser positiva su respuesta, ¢En qué consistia el plan

disefiado?

Si, el plan consiste en una actividad que se realiza en la Universidad Apec llamado
Puertas Abiertas, que es donde van distintas escuelas y colegios de todo el pais y

conocen las instalaciones de la universidad haciendo un recorrido por ella.

¢cConsidera que se lograron los objetivos planteados? En caso de ser
negativo ¢ Qué aspectos entiende pudieron mejorar, 0 necesitan ser

revisados?
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Si fueron logrados ya que dentro de los colegios que siempre asisten a la actividad
esta vez asistieron de Bonao, Bani, San Cristobal, San Francisco, La Vega, San

Pedro, Villa Altagracia, entre otros.

6. ¢El plan de marketing estuvo dentro del presupuesto establecido? En caso de
ser negativa su respuesta ¢Qué elementos puede destacar que afectaron en

lograr realizar el plan de marketing dentro del presupuesto de marketing?

Si esta establecido y esté dividido en dos un presupuesto para admisiones y un

presupuesto para promocién y se hace uno para cada actividad a desarrollar

7. ¢Cudles son las fortalezas de las estrategias de marketing utilizadas en el

periodo julio 2018- agosto 20197

Fortalezas:

e Conocimiento del publico objetivo.
e Interaccion con los colegios de donde mas provienen estudiantes.

e Conocimiento de carreras mas demandas en la universidad.

8. ¢Cudles son las oportunidades de las estrategias de marketing

implementadas?

Oportunidades:
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e Utilizacion de los atractivos como cosas a resaltar de cada decanato como

laboratorios.

9. ¢Cuédles son las debilidades de las estrategias de marketing ejecutadas por

parte de la Universidad APEC en el periodo julio 2018- agosto 2019?

Debilidades:

e Presentacion en actividades de poca calidad.
e Regalos institucionales pocos llamativos.
e Cambios realizados a la actividad puertas abiertas no favorables.

e Disminucion en cantidad de participantes.

10.¢Qué amenazas existen en las estrategias de marketing que se llevan a cabo

en la universidad APEC?

Amenazas:

1. Actividades realizadas por otras universidades de mayor impacto.
2. Expectativa negativa por parte de los estudiantes.
3. Mayor tecnologia en la competencia.

4. Pensums mas llamativos por parte de la competencia.
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11.¢;Utiliza la Universidad APEC medidores para evaluar el éxito de las distintas

estrategias? ¢ Cudles?

Si, tenemos lo que son fichas de evaluacion que son entregadas en las actividades
realizadas en los colegios y encuestas de forma via correo a las ya ingresados de

la universidad.

3.2.3 Entrevista realizada a la Srta. Ashley Herrera (Auxiliar de
Mercadotecnia). Direccion de comunicacion y mercadeo institucional.

1.¢.Cuales fueron los objetivos de marketing establecidos para captar
estudiantes de nuevo ingreso en el periodo julio 2018 - agosto 20197

Los objetivos de marketing establecidos por la unidad de mercadeo institucional de
UNAPEC siempre estaran orientados al aumento de la matricula y a la
potencializacidon de aquellas ofertas académicas que a través del tiempo han tenido
una demanda decreciente.

2. ¢Cudles estrategias de marketing ha utilizado la Universidad APEC para
captar estudiantes de nuevo ingreso en el periodo de julio 2018 - agosto 2019?

Posicionarnos como la universidad con las mejores escuelas de artes y los
negocios.

e Implantar en los bachilleres de término el interés por las areas de los negocios, la
tecnologia, las artes y los servicios.

e Dar a conocer la amplia oferta académica con la que cuenta la Universidad APEC,
a través de medios digitales.

e Promover las ofertas académicas a través de medios tradicionales.
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3.¢,Cudles tacticas fueron implementadas en el proceso de captar estudiantes
de nuevo ingreso para el periodo de julio 2018 - agosto 2019?

Visitas a los colegios donde cuyo target vaya acorde a la Universidad APEC.

Jornadas anuales de puertas abiertas, para incentivar a los bachilleres de término
a que conozcan la universidad y los programas académicos.

Promover las ofertas a través de las diferentes plataformas digitales, tales como:
Instagram, Facebook, twitter, Google Ads, YouTube y Spotify.

Colocacion de medios exteriores tales como: circuitos de mini vallas, mini vallas en
los centros comerciales.

Colocacion de cufias radiales en las emisoras de mayor rating de santo domingo.

Publicacién de publicidad pagada a través de la prensa, tales como: Diario Libre,
periédico El Dia, periddico HOY, listin diario, revista Movie Click, revista VUMAG,
entre otros.

4. ¢;Tienen establecido un plan formal de marketing para la captacion de
nuevos estudiantes? En caso de ser positiva su respuesta, ¢En qué consistia
el plan diseflado?

Para cada llamado de admision tanto para grado, posgrado como para la Escuela
de Idiomas y otras ofertas académicas con la que contamos, se trabaja un plan de
accion y un plan de medios. El plan de accién que se trabaja consiste en detallar
todas las acciones que se plantean realizar para cada campafa. El mismo contiene
objetivos, estrategias, tacticas, calendarios y presupuesto.
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El plan de medios es un documento en Excel que detalla de manera numérica, lo
ya planteado en el plan de accion a ejecutar. Una vez sea aprobado por el rector de
la universidad, y se estén ejecutando las acciones sugerida, se realizan reportes y
monitoreos que corroboren la inversion realizada.

5. ¢Considera que se lograron los objetivos planteados? En caso de ser
negativo ¢Qué aspectos entiende pudieron mejorar, 0 necesitan ser
revisados?

En la Unidad de mercadeo se trabaja con lo que se aprueba, aunque se hagan
propuestas innovadoras en busca de mejorar las estrategias de marketing. Con
esto, quiero decir que, al no siempre ser aprobadas dichas propuestas; no siempre
se logran los objetivos planteados. Entre los aspectos que consideramos que
pudieran mejorar, serian: la confianza de probar nuevas cosas, tomar riesgos.

6. ¢ El plan de marketing estuvo dentro del presupuesto establecido? En caso
de ser negativa su respuesta ¢Qué elementos puede destacar que afectaron
en lograr realizar el plan de marketing dentro del presupuesto de marketing?

Anualmente se nos aprueba un presupuesto para publicidad. Este presupuesto sale,
segun hayan sido las admisiones de la Universidad APEC.

La mayor parte del tiempo, invertimos menos del presupuesto que nos habian
aprobado desde el inicio.

Esto a causa de que, cuando se someten los planes de accion y medios para
aprobacion, siempre realizan un corte de acciones para reducir la cantidad que se
sugiere invertir, aun cuando tengamos el presupuesto disponible para los fines. Esta
decisién no depende directamente de la Direccion de Comunicacion y Mercadeo,
sino que, viene de la maxima autoridad de la Universidad APEC.

7. ¢Cudles son las fortalezas de las estrategias de marketing utilizadas en el
periodo julio 2018- agosto 20197

Implementacion de estrategias publicitarias acorde a las ultimas tendencias.
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8. ¢Cuédles son las oportunidades de las estrategias de marketing
implementadas?

e Implementar estrategias de marketing mas creativas e innovadoras, que
vayan acorde a los distintos publicos que maneja la Universidad APEC.

e Humanizar la marca UNAPEC.

e Trabajar contenido organico para promocién publicitaria.

9. ¢Cuales son las debilidades de las estrategias de marketing ejecutadas por
parte de la Universidad APEC en el periodo julio 2018- agosto 2019?

e Las estrategias en su mayoria no son ejecutadas de acuerdo con los
diferentes publicos de la Universidad.

e No existe un apoyo o0 una confianza en su totalidad conforme a las
propuestas sugeridas por la unidad de mercadeo.

e Presupuesto limitado.

10. ¢ Qué amenazas existen en las estrategias de marketing que se llevan a
cabo en la universidad APEC?

e La crisis econdmica del pais.

e Las estrategias publicitarias ejecutadas por otras universidades.

e Otras ofertas académicas en el mercado, cuyo estandar de calidad es
considerada mejor o igual al ofertado por la institucion.

11. ¢Utiliza la Universidad APEC medidores para evaluar el éxito de las
distintas estrategias? ¢Cuales?

Anteriormente, la Unidad de Mercadeo de la Direccion de Comunicacion vy
mercadeo institucional trabajaba la ejecucion de las estrategias de marketing a
través de una agencia publicitaria. De ellos, recibimos los resultados obtenidos de
los medidores que utilizan. La Universidad APEC como tal, no cuenta con
medidores de éxito de las distintas estrategias de marketing. Esa parte siempre se
ha manejado de manera externa a la institucion.
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CAPITULO IV

Analisis de resultados
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CAPITULO IV

Analisis de resultados

En este capitulo se presentan los resultados del proceso de investigacion,
plasmando los analisis generales de los datos y opiniones obtenidos previamente a traves
de las encuestas y entrevistas efectuadas a la muestra seleccionada. Luego de esto se
procedio a evaluar estas respuestas con los objetivos que fueron planteados por el equipo
y se identifican las causas, consecuencias de los resultados obtenidos de las estrategias
y tacticas que ha implementado UNAPEC en el periodo septiembre 2018 - julio 2019 y

codmo estas actividades impactaron a la toma de decisiones de los prospectos estudiantes.
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4.1 Estrategias de marketing implementadas por la Universidad APEC para

captar estudiantes de nuevo ingreso.

Se realizaron entrevistas a los directivos de la Universidad APEC. Las preguntas
efectuadas consistian acerca de los planes, objetivos, estrategias y tacticas

implementados por la Universidad APEC.

Segun la informacion suministrada por parte de directivos de la Universidad APEC,
los objetivos utilizados durante el periodo comprendido de septiembre del afio 2018, hasta

julio del 2019 fueron:

e Posicionar la Universidad APEC dentro de las mejores ofertas académicas y asi
lograr aumentar la matriculacion estudiantil.
e Dar a conocer las ofertas académicas en colegios y escuelas tanto de Santo

Domingo como de distintas provincias de la Republica Dominicana.

De igual manera, las estrategias realizadas para la captacion de nuevos estudiantes

consistid en:

e Aumentar la presencia en los diferentes medios de comunicacién, como son: redes
sociales, radio, paginas web y vallas publicitarias.

e Llevar a cabo programas de acogidas y reuniones previas con orientadores de
distintos centros educativos, con el fin de presentar las propuestas de las ofertas

académicas de la Universidad APEC.
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Asimismo, las tacticas implementadas consistieron en:

e Entregas de articulos promocionales a los estudiantes de los centros educativos
visitados

e Visitas a ferias vocacionales para un mayor alcance a estudiantes potenciales de la
Universidad APEC

e Jornadas anuales donde los posibles estudiantes conocen el campus y los

programas académicos de la Universidad.

La Universidad APEC cuenta con un plan formal de marketing para la captacion de
nuevos estudiantes. Dicho plan de marketing realizado por el departamento de Direccién

de Comunicacion y Mercadeo Institucional es elaborado de manera anual.

La Universidad APEC, ademas, trabaja con un plan de accién y un plan de medios.
El plan de accion, consiste en detallar todas las acciones que se plantean realizar para
cada campafia. También, contiene objetivos, estrategias, tacticas, calendarios y
presupuestos. Mientras que el plan de medios es un documento en Excel que detalla de

manera numérica, lo ya planteado en el plan de accién a ejecutar.

Se considera que los objetivos y plan de marketing implementados por la
Universidad APEC ofrecen cierto nivel de profesionalismo, asi como de organizacion de
acuerdo a lo que la universidad quisiera llevar a cabo. Asimismo, se muestra que esta
institucion de forma activa muestra cierto nivel de compromiso con sus futuros estudiantes

de grado.
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4.1.2 Andlisis FODA de las estrategias de marketing de la Universidad APEC.

En cuanto a la fortalezas de las estrategias de marketing implementadas para captar
estudiantes de nuevo ingreso, los directivos entrevistados de la Universidad APEC
consideran que las camparfas publicitarias y de marketing estan alineadas a las nuevas
tendencias que surgen. Ademas, debido a la actualizacion de los medios por la que esta
se comunica con los estudiantes (como lo es el chat via la pagina web), se agilizan los

procesos y servicios que esta ofrece.

También, los directivos consideran que la Universidad APEC tiene como fortaleza
la percepcion popular que se tiene acerca de la institucion en el area de negocios y de la

calidad de las carreras que la misma ofrece.

En cambio, la mayor cantidad de estudiantes encuestados (un 64%) considera que
la presencia de la Universidad APEC en las redes es su mayor fortaleza, seguido por su
jornada de puertas abiertas. Una minoria de estos cree que las visitas a los colegios es

una de las fortalezas menos relevantes de la universidad.

Segun los directivos de la Universidad APEC, las oportunidades en que la misma debe
enfatizar son:

e Lapromocion de los nuevos laboratorios como atractivo para atraer estudiantes que

desean cursar carreras con elementos mas cientificos como son las diversas

ingenierias que se imparten.
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e Igualmente, estos piensan que se debe humanizar la marca UNAPEC, asi como
innovar, ser creativos y utilizar material organico para captar la atencion de los

futuros estudiantes de nuevo ingreso.

Por otro lado los directivos entrevistados consideran como debilidades que afectan
el desempefio de las actividades de marketing el bajo presupuesto otorgado al
departamento y la poca confianza en ejecutar estrategias innovadoras por parte de la alta
gerencia de la universidad. Asimismo, los directivos creen que las estrategias que son
establecidas previamente no son efectuadas en su totalidad debido a diversos factores

como recortes presupuestarios o la reorientacion de las actividades.

Ademas, segun los directivos entrevistados, los souvenires institucionales son poco
llamativos a diferencia de otras universidades, lo que consideran como una debilidad para
la Universidad APEC. También, estos directivos consideran que al momento de hacer
presentaciones con material multimedia, no son realizados con una calidad con la que la
institucion quiere reflejar lo que es (el tipo de universidad que es) hacia sus futuros

estudiantes.

No obstante, la gran mayoria de los estudiantes de nuevo ingreso de la Universidad
APEC encuestados, considera que la debilidad de la institucion radica en la falta de visitas
hacia escuelas y colegios clave, asi como su falta de presencia en las redes sociales en
cuanto a publicidad paga se refiere. Ademas, estos estudiantes consideran como otra
debilidad la falta de publicidad y promocion efectuada hacia los programas de posgrado

gue la institucion ofrece.
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Luego de analizar las diversas opiniones de ambas muestras se elabor6 un cuadro
FODA desglosando las principales, fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que

impactan a la Universidad APEC de manera directa.

Implementacion de
estrategias publicitarias
acorde a las Ultimas
tendencias.

Poco presupuesto
publicitario.

Linea gréfica

., desactualizada.
Interaccion con los

colegios de donde mas

: X No tener una
provienen estudiantes.

investigacion de mercado

Figura 1. Tabla FODA, de las

Las estrategias estrategias y tacticas
Humanizar la marca publicitarias ejecutadas por _
UNAPEC. otras universidades. implementadas  por  la
Universidad APEC periodo
Trabajar contenido Otras ofertas . o
organico para promocién académicas en el mercado, | Septiembre 2018 - julio 2019
publicitaria. cuyo estandar de calidad es

considerada mejor o igual

Implementar ~f nfotods mae s

4.1.3 Reconocimiento de las estrategias de marketing de la Universidad
APEC por parte de los estudiantes de nuevo ingreso.

Segun los datos obtenidos por las encuestas realizadas a los estudiantes de nuevo

ingreso, un 71% de los estudiantes encuestados afirmé haber reconocido promociones e

informacion sobre las ofertas académicas de la Universidad APEC, a través de las redes
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sociales. Estos datos sugieren que un segmento de la poblacion esta receptiva a recibir

informacion a través de los medios digitales, principalmente por redes sociales.

Igualmente en el periodo septiembre 2018 - julio 2019, la Universidad APEC realizo
diversas estrategias de marketing para captar y reclutar estudiantes para la matricula
universitaria. Estas actividades fueron reconocidas por un gran segmento de los
estudiantes que fueron participes de estas practicas. Segun las encuestas realizadas, un
75% de los estudiantes reconocieron haber participado en eventos de reclutamiento

organizadas por las diversas universidades de la ciudad.

En cambio, un 46% reconocio haber sido participe de las visitas por parte del equipo
de la Universidad APEC a sus centros educativos. Lo mencionado anteriormente indica
gue menos de la mayoria recibié una visita formal por parte de la Universidad APEC a su

centro educativo con fines de promocionar la oferta educativa de la universidad.

Los datos anteriormente sefialados muestran que, aunque una gran mayoria de
estudiantes identifican y reciben informacién sobre las ofertas académicas de la
universidad por medios digitales, menos de la mitad termina recibiendo visitas presenciales
donde puedan recibir un contacto mas cercano con la universidad y recibir informacién de

manera mas detallada.

Esto muestra la importancia que existe en la complementacion de la alimentacion de redes
sociales con contenido creativo y llamativo y por igual de actividades presenciales como
las puertas abiertas, que cierren las brechas y afiancen la decision del estudiante, de

matricularse en la universidad.
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4.1.4 Percepcion de los estudiantes de nuevo ingreso del periodo septiembre-
diciembre del afio 2019, respecto a las estrategias de marketing realizadas

por parte de la Universidad APEC.

De las actividades de marketing realizadas por la Universidad APEC, un 42% evalu6
con un puntaje de 4 en una escala del 1 al 5, a las actividades de reclutamiento
organizadas por la Universidad APEC. Estos resultados indican un alto grado de

satisfaccion con la asistencia a las actividades de reclutamiento que efectla la universidad.

En otro orden, un 92% de los encuestados afirmaron que las actividades de la
universidad conectan el publico al que va dirigido, lo cual muestra que los esfuerzos de
promocion han sido conceptualizados de manera satisfactoria. Agregando a esto un 91%
afirmé sentir que el mensaje de la universidad ha sido ecuanime a la experiencia que ha

vivido el estudiante hasta la fecha.

Estos resultados indican que los estudiantes han percibido de manera positiva las
estrategias de marketing y han sentido que estas van de la mano con la experiencia que

han vivido hasta la fecha en el campus universitario.

Agregando a esto, se puede resaltar que un 96% de los estudiantes identifican que
la universidad cumple con los estandares que ofrecen a través de sus campafas de
marketing y publicidad. Esto resalta un alto grado de satisfaccion en los estudiantes de
nuevo ingreso con respecto a la informacion y las promociones a las cuales fueron

expuestas.
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4.1.5 Opiniones de los directivos de la Universidad APEC, respecto a la

efectividad de las estrategias de marketing.

Parte de los directivos consideran que los objetivos planteados si se lograron ya que
dentro de los colegios que siempre asisten a dichas actividades realizadas por la
universidad en este periodo se agregaron distintos centros de ciertos pueblos como Bonao,

San Cristébal, San Francisco, San Pedro, etc.

Mientras que los otros directivos consideran que no. Los objetivos planteados no fueron
logrados ya que se tenia planeado tener una alta presencia en los medios de
comunicacién, a causa de un presupuesto limitado para invertir en la publicidad y esto

acorto el alcance del mismo.

Respecto al plan de marketing los directivos de la Universidad Apec comentaron que
fue incluido dentro del presupuesto establecido. EI mismo esta dividido en dos que son
presupuesto para admisiones y presupuesto para promociéon. Estos salen segun las

admisiones de la Universidad Apec.

Estos opinan que independientemente que esté incluido la mayor parte del tiempo, se
invierte menos de lo aprobado, lo que causa que reduzcan las actividades a realizar y
resaltaron que estas decisiones no dependen directamente de la Direccion de

Comunicacion y Mercadeo, sino de la maxima autoridad de la Universidad APEC.

Luego de analizar las respuestas de las entrevistas se pudo concluir que no hubo

una satisfaccion total en los resultados finales de las campafas de marketing en gran parte
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por la falta de presupuesto para realizar actividades que demandaban de un capital mas

elevado, como fueron los souvenirs para estudiantes, actualizacion de la linea gréficay la

realizacion de audiovisuales de mejor calidad para presentar en las puertas abiertas y otros

eventos universitarios.

4.2 Principales hallazgos

En base a la investigacion realizada se obtuvieron los diversos hallazgos de interés, para

la obtencién de los mismos fue necesario la realizacion de encuestas y entrevistas tanto a

los directivos de la Universidad APEC como a estudiantes de nuevo ingreso del periodo

septiembre- diciembre 2019.

La Universidad APEC realiza un plan formal de marketing de manera anual en el
cual estan incluidos tres cuatrimestre (Septiembre-Diciembre), (Enero-Abril) y
(Mayo-Agosto). Este consiste en determinar objetivos, estrategias y tacticas que
seran ejecutados en los periodos ya mencionados y ser utilizados para la captacion
de nuevos estudiantes.

La Universidad APEC realiza actividades de acogidas en las cuales los estudiantes
conocen su campus Yy ofertas académicas.

Agregando a las actividades que realiza la universidad de manera anual, estan las
ferias vocacionales en las cuales participan para tener un mayor alcance de posibles
nuevos estudiantes.

En el plan elaborado por parte de la universidad en el periodo septiembre - julio

2019, no fueron logrados los objetivos establecidos por parte de los encargados,

85



como objetivo tenian el aumento de la matricula estudiantii de 1,200 nuevos
estudiantes y solo fueron alcanzados unos 1,025.

Los directivos resaltan que de manera anual se aprueba un presupuesto para la
publicidad el cual la mayor parte del tiempo, nunca es invertido en su totalidad ya
gue luego de ser presentados, la mayor autoridad de la Universidad APEC realiza
cortes de las acciones y con esto reducir la cantidad que sugiere invertir.

La Universidad APEC cuenta con medidores de evaluacion de las estrategias
utilizadas para la captacion de nuevos estudiantes los utilizados para esto son fichas
y encuestas.

De los estudiantes entrevistados un 71%. confirmaron que conocieron de sus
ofertas académicas por las redes sociales.

De los estudiantes de nuevo ingreso un 48% no recibieron reclutamiento por parte
de UNAPEC.

Los principales medios por los cuales los estudiantes recibieron informacién
respecto a la Universidad APEC fueron amigos y familiares.

De los estudiantes de nuevo ingreso un 92% confirma que la universidad conecta
con el publico al cual va dirigido a través de sus publicidades realizadas.

De los estudiantes de nuevo ingreso un 91% considera que la Universidad tiene
buena utilizacion de sus mensajes publicitarios ya que estos se sienten identificados
con lo vivido en la institucion.

De los estudiantes de nuevo ingreso un 96% consideran que la universidad cumple

con lo que ofrece a través de sus campafas publicitarias y de marketing.
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e Dentro de las encuestas y entrevistas realizadas se not6 una discrepancia por parte
de los estudiantes y directivos, ya que los directivos afirman haber crecido con las
visitas a centros educativos tanto en Santo Domingo, como distintas provincias y
los estudiantes opinaron que deben realizar mas visitas a colegios y escuela,
agregando a esto que deberian implementar estrategias mas dinamicas e

interactivas.
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Conclusiones

En este apartado se presentan los resultados del proceso de investigacion que fue llevado
a cabo para la obtencion de los datos e informaciones que luego de un proceso de analisis
dio como resultado, el cumplimiento de los objetivos de informacién planteados

previamente.

El objetivo general de este proyecto de investigacion fue evaluar el nivel de
aceptacion y reconocimiento que poseen los estudiantes de nuevo ingreso de UNAPEC,
respecto a las camparfias de marketing que esta institucion efectla. En base a este objetivo
se determinaron objetivos especificos que guiaron el desarrollo del proyecto, incluyendo la
entrevista de los directivos de promocién y comunicacion, también de la Direccion de
Admisiones y Reclutamiento Estudiantil de la Universidad APEC para determinar la opinion

de los mismos con respecto a la efectividad de estas estrategias y tacticas.

Luego, se procedi6 a implementar la metodologia realizando diversas encuestas a
los estudiantes de nuevo ingreso de grado del periodo septiembre - diciembre del 2019, y

de igual forma se realizaron entrevistas a diversos encargados de las areas.

Los resultados arrojaron varios hallazgos de interés que demuestran el impacto que
han tenido las campafias de promocion y marketing en la percepcion de los estudiantes de
nuevo ingreso sobre la Universidad APEC y como estas influyen en el proceso de decisiéon

matriculacién de los mismos.

Entre estos hallazgos se pueden mencionar:
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e La Universidad APEC realiza actividades de acogidas en las cuales los estudiantes
conocen su campus Y ofertas académicas.

e En el plan elaborado por parte de la universidad en el periodo septiembre -
diciembre 2018 - mayo -agosto 2019, no se lograron los objetivos establecidos por
parte de los encargados, como objetivo tenian el aumento de la matricula estudiantil
de 1,200 nuevos estudiantes y solo fueron alcanzados unos 1,025.

e De los estudiantes de nuevo ingreso un 92% confirma que la universidad conecta
con el publico al cual va dirigido a través de sus publicidades realizadas.

e De los estudiantes de nuevo ingreso un 91% considera que la universidad tiene
buena utilizacion de sus mensajes publicitarios ya que estos se sienten identificados

con lo vivido en la institucion.

Este proyecto de investigacion arroj6é informacion valiosa que ayudo a establecer
una comprension mas amplia de cdémo las estrategias y tacticas que disefian y aplican los
encargados de las diversas areas influyen de manera positiva o negativa en la toma de

decisién de los futuros estudiantes en la seleccién de la matricula.
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Recomendaciones

Luego de concluido el trabajo de grado, se considera de total relevancia sugerir
recomendaciones capaces de mejorar la calidad de los servicios ofertados por parte de la

Universidad APEC.

A continuacién se detallan estas recomendaciones:

e Desarrollo de planes de mercadotecnia basados en el marketing emocional

para atraer a futuros estudiantes.

El marketing emocional es aquel que se encarga de ofrecer estrategias de
mercadotecnia (Gobé M., 2009). Estas estrategias, segun Gobé (2009) son capaces de

conectar con las emociones de los consumidores o clientes hacia un producto.

Se considera que utilizar estrategias de esta rama del marketing producira que el
publico al que la Universidad APEC dirige sus esfuerzos de marketing conecte con esta
institucién. También, mostrara que la Universidad no solo busca personas que llenen una

meta de matriculacién para el cuatrimestre entrante.

Asimismo, las estrategias de marketing emocional que la Universidad APEC realice,
seran capaces de ofertar experiencias universitarias, mas que la amplia gama de
licenciaturas y/o programas de posgrado que usualmente son ofrecidos por parte de

UNAPEC.
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e Disefiar integraciones entre futuro y actual estudiante

Se recomienda un plan capaz de establecer jornadas que incluyan tanto a
estudiantes de bachillerato, asi como estudiantes de grado. De esta forma, se le ofreceria

al estudiante de bachillerato su primera referencia para su futura carrera universitaria.

Estas jornadas, consistiran con dias y/u horas capaces de reunir a distintos
estudiantes de las diversas carreras. Estos estudiantes tendrian la oportunidad de explicar
sus carreras universitarias, asi como las habilidades que se debe tener para la misma, y
los desafios que han podido sobrellevar estudiando en la Universidad APEC, en cuanto a

su carrera se refiere.

Luego de esto, se tendria la apertura de un panel de preguntas y respuestas, capaz
de informar al estudiante de bachillerato de la mano de estudiantes actuales, asi como de

las preguntas que surjan por parte de los futuros estudiantes de grado.

Se considera que el propoésito de dichas jornadas de integracion benefician tanto a
la universidad, como a los estudiantes de bachillerato, quienes, podrian tener a la
Universidad APEC como punto de referencia para estudiar cualquier carrera existente en

su cartera de programas de grado.

e Implementar talleres vocacionales en distintos colegios y escuelas

La realizacion de talleres vocacionales seran capaces de ayudar a los estudiantes
de bachillerato a escoger su carrera universitaria, considerando a la Universidad APEC

como su primera opcién al momento de tener que decidir qué carrera le conviene mas.
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Estos talleres vocacionales anteriormente mencionados, consistiran de la
realizacion de actividades capaces de instruir al joven estudiante de bachillerato a decidir
en qué podria especializarse para obtener titulo universitario de licenciado. Estos talleres,
podrian incluir seminarios con psicologos o expertos en el area vocacional para jovenes,

o0 tests vocacionales faciles de ser ejecutados.

Los talleres vocacionales implementados, ademas, seran capaces de aumentar la
credibilidad de la Universidad APEC en cuanto a la opinién de los estudiantes, asi como

se considera que lograra un alcance a un mayor publico.
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ANEXOS

Entrevista:

1. ¢Cudles fueron los objetivos de marketing establecidos para captar estudiantes de

nuevo ingreso en el periodo julio 2018 - agosto 2019 ?

2. ¢Cuales estrategias de marketing ha utilizado la Universidad APEC para captar

estudiantes de nuevo ingreso en el periodo de julio 2018 - agosto 20197

3. ¢Cuales tacticas fueron implementadas en el proceso de captar estudiantes de

nuevo ingreso para el periodo de julio 2018 - agosto 20197

4. ¢Tienen establecido un plan formal de marketing para la captaciéon de nuevos
estudiantes? En caso de ser positiva su respuesta, ¢En qué consistia el plan

disefiado?

5. ¢Considera que se lograron los objetivos planteados? En caso de ser negativo ¢,

Qué aspectos entiende pudieron mejorar, o necesitan ser revisados?
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6. ¢El plan de marketing estuvo dentro del presupuesto establecido? En caso de ser
negativa su respuesta ¢Qué elementos puede destacar que afectaron en lograr

realizar el plan de marketing dentro del presupuesto de marketing?

7. ¢Cuales son las fortalezas de las estrategias de marketing utilizadas en el periodo

julio 2018- agosto 2019?

8. ¢Cuales son las oportunidades de las estrategias de marketing implementadas?

9. ¢Cuales son las debilidades de las estrategias de marketing ejecutadas por parte

de la Universidad APEC en el periodo julio 2018- agosto 2019?

10.¢Qué amenazas existen en las estrategias de marketing que se llevan a cabo en la

universidad APEC?

11.¢;Utiliza la Universidad APEC medidores para evaluar el éxito de las distintas

estrategias? ¢, Cuales?
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Encuesta:

1. Por cudles medios usted se enterd sobre las ofertas de la Universidad APEC?
a. _ Redes sociales
b. _ Periddico
c. _ Visitas realizadas por parte de la universidad

d. _Televisiéon

2. ¢Usted particip6 en algun evento de reclutamiento por parte de UNAPEC? *En caso de

Su respuesta ser negativa, favor dirigirse a la pregunta x.

a. Si

b. No

3. Deluno al cinco, donde uno es muy insatisfecho y cinco es muy satisfecho, califique

su satisfaccidn con los eventos de reclutamiento de aqui donde usted participé.

5 - muy insatisfecho

4- Insatisfecho

3- Indiferente

2- Satisfecho

1- Muy satisfecho
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4. ¢En el centro educativo donde estudid, se realizaron actividades de reclutamiento

universitario?

5. En caso de ser afirmativa su respuesta, fue la universidad APEC una de las
instituciones que visitod su centro educativo? En caso de ser negativa su respuesta,

dirijase a la pregunta x.

6. ¢Por cuales medios usted recibié informacion de la UNAPEC?
a._ Periddico
b.Familiares
c._ Valla Publicitaria
d. P&agina web
e._ Amigos

f._ Redes sociales
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7. Considera usted que la Universidad apec conecta con el publico al que va dirigido

mediante la publicidad que realiza?

a. Si

b. No

8. ¢Considera que el mensaje publicitario de la universidad va de la mano con lo que

ha experimentado desde que ingresé a la institucién?
a._Si

b. No

9. ¢Considera usted que la Universidad APEC cumple con lo que ofrece a través de

las campafias publicitarias y de marketing que realiza?
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Pregunta no.6 ¢Cual es su percepcion acerca de la actividad realizada por

esta institucion? (Pregunta abierta)

En esta pregunta de la encuesta, 73 personas pudieron responder de manera
abierta a la pregunta planteada previamente brindando su opinion sobre la percepcion
acerca de las actividades realizadas por esta institucion, resaltando que esta pregunta era
de opcion libre por lo tanto solo se limitaba a las personas que habian sido participes de

una actividades de la Universidad APEC.

1. Muy buenas.

2. Una muy buena, ya que fue muy satisfactoria.
3. Muy pobre

4. Fue buena e interactiva.

5. muy buena e informativa.

6. Buena

7. Normal

8. Muy buena experiencia

9. Porque segun lo que escuche, esta es la mejor universidad impartiendo

la carrera de negocios internacionales
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10.Un tanto insatisfactoria, porque no te decian con claridad que se debe
hacer para obtener un beca. Solo dijeron los requerimientos, no la forma

de tramitarlo y obtenerlo.
11.explican bien
12.Buena
13.Bastante informativa y atrayente.
14.Optima
15.Fue muy interesante
16.Es muy interesante
17.Buena

18.Me pareci6 muy buena, pero siento que les falté dar mas detalles

respecto a la institucion

19.Buena

20.Buena

21.Muy buena

22.Muy buena

23.Excelente presentacion, me motivé a inclinarme hacia la universidad.
24.Muy buena

25.Muy buena

26.Fue una visita objetiva en la que se nos habld de toda la universidad,

carreras y los pensum
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27.No se

28.Muy buena fue la visita, ya que nos motivd a muchos/as a elegir su

universidad para cursar nuestra carrera.
29.Muy interesante

30.Pudo ser mas dinamica. Lo que dijeron acerca de UNAPEC fue muy
informativo y abarcaba todo, pero pudieron ser un poco mas dindmicos

con el publico.
31.N/A.
32.Muy informativa, enriquecedora y convincente.

33.Fue una actividad muy interesante donde se brindé la informacién

querida para conocer y hacer procesos de la universidad
34.Buena
35.Pues me convencieron de estudiar ahi
36.Muy buena
37.Buena
38.Fue una charla muy convincente y directa
39.Fue bien realizada
40.Muy buena en realidad
41.Me gusto, los expositores fueron muy buenos.

42.Suelen ser organizadas.
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43.Me parece excelente, ya que orienta a los jovenes sobre que carrera

podria cursar.
44.N/A

45.muy completa, tiene todas las informaciones necesarias para empaparse

de las ofertas educativas que ofrece la universidad
46.BUENA
47.Muy bien fue muy chula
48.Dinamica
49.Fue buena.
50.Fue muy buena, pude conocer mas acerca de UNAPEC.
51.Muy buena.
52.Ninguna
53.Ninguna
54.Muy buena

55.Consider6 que fue buena porque se nos instruyé de manera adecuada

sobre la universidad y su oferta académica
56.Buena, fue interesante

57.Agradable ya que nos dan informacién sobre quiénes son y las carreras

gue ofrecen, es mejor que vayan a escuela a darse a conocer

58.Fue muy interesante como fueron a visitarnos ya que llamaron mucho la

atencion de todos los estudiantes
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59.Fue muy buena la presentacion ya que se dieron todas las informaciones

con éxito y por los directores de las carreras

60.Fue buena al momento de dar informacion acerca de las ofertas

académicas

61.Fue interesante, porque te ponia a trabajar en equipo, pero no daban la

carrera que estudio

62.Me parece bien que hagan este tipo de actividades, asi motivan a los

estudiantes a ser parte de la universidad
63.buena
64.buena
65.muy buena
66.Me parece buena su participacion en estas actividades
67.Muy informativa

68.Fue buena considero que se tocaron Gemas de gran interés que me

hicieron considerarla como una opcién
69. Fue muy dindmica y atrajeron mucha la atencion de los estudiantes
70.Muy bueno
71.esta muy bien orientada y organizada
72.Realmente me parecido muy convincentes y me gusta bastante

73.me gusto
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Pregunta no. 11 ¢ Qué considera que se deberia mejorar al momento de

realizar nuevas campanas de marketing? (Pregunta abierta)

La cantidad de respuestas para esta pregunta de respuesta abierta fue un total de

225, debido a la naturaleza de la pregunta al ser una opinion sobre las mejoras a las

camparfas de marketing. Por esta razon la cantidad de respuestas es menor a la cantidad

de participantes totales de la encuesta.

Las personas que utilizan
Mas explicito
No se

Proponer nuevas ofertar para que se motiven las personas a ser

miembros de nuestra universidad

Tal vez mejorar la forma en que se presentan en los colegios. Todas la

universidades lo hacen igual.

honestamente el masivo envio de correos electrénicos, yo que soy
estudiante activo alla aun siguen mandando publicidad de ofertas de

grado
hacer experiencias universitarias

Un mejor enfoque a la hora de captar la atencién al publico que desea
con tacticas publicitarias que se adapten al nivel de

formalidad/informalidad de los mismos y un acercamiento mas profundo
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

a los estudiantes de niveles medios/secundarios que estén dentro de los
requerimientos que busca la UNAPEC para sus nuevos ingresados

2020-2021 en adelante.
Diversidad

A mi parecer, todo esta muy bien
Alcanzar mas lugares

La forma de cautivar al consumidor, necesitan cosas nuevas y explicitas

para atraer al consumidor

Creo que si deberian hacer anuncios para YouTube o para la television.
Siempre hay un margen de mejora pero no hay quejas

Hacer mas publicidad

Actividades de reclutamiento ain mas dindmicas que llamen la atencion.
Mas presencia en redes sociales

Motivarse a realizar mas reclutamientos fisicos, en centros educativos y

empresas
El reclutamiento deberia extenderse a distintas provincias.

Crear un atractivo que motive a los estudiantes a elegirlos, es decir

ofrecerles algo que las demés no ofrecen
Deberian ser mas dinamicos
Utilizar recursos mas didacticos como captadores de atencion

Mas redes y television
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Excelente, aunque debe ofertar mas maestrias online
Ofertar aquellas Maestrias, carreras que estén disponibles
Su innovacioén en los programas que ofrece

Hacer mas ahinco en el programa de posgrado

Hacer mas ahinco en el programa de posgrado

Obtener mayor presencia en las redes sociales

Curse una maestria online porque investigue en internet pero no porque
me lleg6 alguna publicidad que ofertaba asi que creo que deberian enviar

email ofertando o informando

Publicidad de posgrado

Realizar mas actividades que llamen la atencion del estudiante creativo.
No se

Opino que por ahora todo esta bien en las campafias de marketing
No

Que el reclutamiento llegue a distintas provincias

No aplica

Ofrecer algo que motivo al estudiante

Reclutamiento en colegios semiprivados

No

no
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42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

Ser realistas con lo que ofrecen
Realizar test vocacionales gratis

Se deberia resaltar mas los logros en las investigaciones y los éxitos de

los egresados.

Deberian hacer lo mismo que Intec, y luego de la visita al colegio, darnos

un tours en los campus de la universidad

Tratar de ofrecer algo que las otras universidades no hayan ofrecido. Por
ejemplo: un dia de visita a la universidad, donde se le de un tour para

gue la conozcan y cosas asi.

N/A. Estoy en master, por eso no todo aplica.

El pdblico que tienen la posibilidades

Siempre mantener la creatividad y el uso de las Redes Sociales.

una propuesta llamativa a las jovenes generaciones que se van a inscribir

La rapidez a la hora de contestar los teléfonos y correos electrénicos en

busca de informacion

Segmentar el publico para saber que carrera de interés debe

promocionar mas

La interaccion real con estudiantes y el trato
Nada

| am not really sure abou it!

En verdad nada, suerte con la tesis. Exitos
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S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

ventas
Mas presencia fisica
Nada

que luego de hacer cualquier campafa, hagan mas énfasis en ella, que
sean mas participativos con las opiniones de los estudiantes ya inscritos

en la uni

No me ha llegado ninguna campafa

Es excelente, solo debe ofertar mas maestrias

Ni se

Publicidad en Google ads, Facebook, Instagram, etc.

publicidad mas llamativa

la informacién

Realizar méas énfasis en las actividades que ofrece y sus ventajas.
Abarcar mas instituciones en las jornadas de reclutamientos

Visitar mas colegios, realizar actividades en las que inviten colegios para

asi atraer nuevos estudiantes.
Nada

Las redes sociales se estan utilizando mucho, tener mas contacto con

las redes sociales
Captar mayor atencion al publico

Amor
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74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

La publicidad debe ser mas agresiva.

Para poder captar la atencion de nuevos estudiantes a la universidad
Considero que no. Pero no esta demas mejorar

Mayor presencia en puestos publicos

Enfocarse en las redes sociales y en la pagina web mas

Considero que nada, todo bien hasta ahora

Desde mi punto vista no, ya que desde el primer momento de la visita de
UNAPEC a mi escuela me mantuve al tanto de todo sobre la universidad

y toda la publicidad y informacién estaba a la palma de la mano
No se

Mantenerse en vanguardia con las tendencias actuales.

NOSE

Por el momento no siento en que deben mejorar

Las charlas, menos extensas y mas precisas.

Ok

Todo esta bien

Mas actividad en las redes sociales

Visitar a mas colegios para que se den a conocer, y al ir a los colegios
limpiar la percepcion a los estudiantes de que APEC es una Universidad

para personas homosexuales (lo digo porque era la razén por la cual no
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90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

LOO.

LO1.

LO2.

queria entrar a APEC al momento de elegir la Universidad donde iba a

estudiar).

Mejorar el disefio de sus vallas y a mi entender deberia crear anuncios y

comunicarnos en su canal de YOUTUBE.

Seguir enfocandose en las redes y de esta forma, llamar la atencion de

los jovenes
nada

Es posible que tengan més impacto si se agrega su posicion en el ranking

mundial.
No

Incorporar visitas programadas a los interesados con el fin de que

conozcan la universidad

Creo que la campafia de marketing es muy buena, nada mas seria
reforzar un poco por la radio y el periddico, y en las visitas a los colegios

hacer las charlas més entretenidas...

Esta todo perfecto

No tengo comentario

ser mas realistas con lo que van a ofrecer
Visitar mas centros educativos

Propuestas mas llamativas en la parte digital.

nada
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LOS.

LO4.

LOS.

LOG.

LO7.

LO8.

LO9.

L10.

[11.

L12.

[13.

L14.

L15.

L16.

L17.

Las visitas a los colegios de zonas bajas.

podrian ofrecer a los nuevos estudiantes ayuda en elegir su carrera

mediante test online o algo relacionado.

Tratar de ser mas atractivas, mostrar las diferentes ofertas académicas,

ser mas persuasivos.

Claro, siempre es bueno innovar y estar a la vanguardia de las nuevas
formas de atraer publico y llegar a todos los que puedan estar

interesados en estudiar
no

Excelente

Mantenerse activos en las redes sociales.
Todo esta muy bien.

NAda

presencia en redes sociales

LAS PICADERAS

Que se diferencie a las de otras universidades ya que todas hacen casi

lo mismo
Que los mensajes sean mas claros
Esta todo bien.

Las imagenes representativas del cuerpo estudiantil
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L18.

L19.

L20.

L21.

L22.

L23.

L24.

L25.

L26.

L27.

L28.

L29.

L30.

L31.

L32.

L33.

L34.

L35.

L36.

Enfocarse mas en los estudiantes.

Creo que nada

Mas visitas a colegios y escuelas

La frecuencia en la que aparecen los anuncios publicitarios
No sé.

Nada

Nada

Nada

Todo bien

Todo me parece bien

Nada

Contacto con estudiantes

Hablar mas de las carreras y maestros
Las visitas escolares.

Nada

Na

Ser mas dinamicos en las visitas al cole
No se

Nada
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L37.

L38.

L39.

L40.

L41.

L42.

L43.

L44.

L45.

L46.

L47.

L48.

L49.

L50.

L51.

L52.

L53.

L54.

L55.

Nada :)
Nada
Nada

Considerar mejorar la publicidad en redes sociales asi como en vallas

publicitarias.

Todo esta bien

Me gusta mucho la universidad no creo que tenga que cambiar nada
Ser mas llamativas

Ninguno

Dar a conocer mas a fondo las ofertas que tienen

Todo me parece bien

Visitas a escuelas

El marketing digital

Nada

Ser mas llamativos y un poco mas claros a la hora de dar sus ideas
nada

Mas presencia en las redes sociales

Mas informacion en las redes

Nada

La creatividad al momento de la publicidad
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L56.

L57.

L58.

L59.

L60.

L61.

L62.

L63.

L64.

L65.

L66.

L67.

L68.

L69.

L70.

L71.

L72.

En redes sociales mejorar la conexion con el publico

Creo que las visitas a colegio son muy eficientes y en el colegio mio no

recibimos

Me gusta todo

Nada

Nose

Agregar mas actividades
Mas cosas para motivarnos
Nada

Ser mas coherente con lo que ofrece y son
todo esta bien

No se

Ninguna

Considero que hasta el momento a cumplido con todos los requisitos y

su trabajo a fluido muy bien
nada

Todo me gusta

ninguna

nada
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L73.

L74.

L75.

L76.

L77.

L78.

L79.

L80.

L81.

L82.

L83.

L84.

L85.

L86.

L87.

L88.

L89.

Deben considerar a las escuelas publicas para que se informen mas,

fuera de eso estd muy bien desarrollada y tienen muy buen rendimiento
todo esta bien
considero que no debe de cambiar nada

Considero que en las redes deben ser mas dinamicos, pero estan

trabajando bien respecto a la publicidad
mejorar su presentacion en las redes sociales
nada

Nada

todo esta bien

Nada

Debe mejorar la publicidad en redes sociales
Nose

Personal que envian para este que esté reforzado o tenga dominio de

los temas a tratar
Todo me parece bien
Nada

todo esta bien

en nada

Expandir sus visitas a los centros educativos
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l90. Laverdad nose

91. nada

192. Nada

[93. Mejora en su personal

94. ninguna

L95. Nada, todo esta bien

L96. No se realmente hasta ahora todo me gusta

L97. nuevas estrategias de publicidad

l98. Nada

L99. Mejorar el marketing digital y visitar nuevas escuelas

200. visitar mas escuelas publicas, ya que bastantes estudiantes de

politécnicos cruzan sus carreras en la institucion
201. considera que esta bien como esta
202.  compartir experiencias de otros estudiantes

203.  Visitar mas escuelas

204.  Visitar mas escuelas

205.  visita a mas escuelas

206.  Diversos cuando se van a dirigir a un publico
207.  mas impacto en las redes sociales

208. Hacer mas campafias por YouTube y Twitter
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209.

210.

211.

212.

213.

214.

215.

216.

217.

218.

219.

220.

221.

222.

223.

224.

225.

Realmente todo me parece bien

La forma, deberian hacer mas marketing y mas publicidad

Hacer énfasis en las personas interesadas en estudiar con becas
Darle seguimiento a las personas interesadas

La tendencia en oferta académica

Mejorar la informacién de sus productos publicitarios.

Hasta el momento estan muy bien

Agregar méas medios de difusion de la informacion

Hacer mas uso de las redes

Desde mi punto vista no, ya que desde el primer momento de la visita de
UNAPEC a mi escuela me mantuve al tanto de todo sobre la universidad

y toda la publicidad y informacion estaba a la palma de la mano
Ubicar mejor el publico

Si

ofrecer diplomados también en lineas

Llegar mas lejos y ofrecer mayores beneficios (becas).

La informacion

Todo se ve bien pero a veces deberian ser mas creativos , innovar se.

Mostrar bien todos los servicios que ofrece la universidad
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