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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo Proponer una estrategia de marketing de contenidos
basada en los consumer insights de los estudiantes del Programa de Educacion para
Adultos — PEA, de la Universidad César Vallejo, Chiclayo 2017. La metodologia de la
investigacion fue Descriptiva - Propositiva de disefio No experimental. La poblacion del
estudio fueron 2500 estudiantes inscritos en el PEA del afio académico 2017, pero se
trabajé con una muestra ajustada de 294 estudiantes. Entre los principales resultados
destaca que la variable Consumer Insights, en su dimension Verdad Revelada, para los
estudiantes encuestados el PEA es una “Oportunidad” que les genera sentimientos de
“Tranquilidad” y “Felicidad”. En la Dimension Verdad Intuitiva, la principal razon por la
que eligieron estudiar en un programa para adultos fue “Por el trabajo”, “Por la familia” y
“Por las ganas de seguir estudiando”. En la Dimension Verdad Disruptiva, la percepcion de
los alumnos sobre los servicios que brinda la UCV, fue Regular y Bueno mayormente en el
Plan de estudios de la carrera. En la Dimension Verdad Compartida, valoran mas en un
trabajo un “Mejor salario” y “Reconocimiento” y solo un 10% de estudiantes NO
recomendaria estudiar en la UCV. En la Dimensioén Verdad Accionable, el medio por el
cual conocieron a la universidad fue por “Recomendacion de otra persona” y “Redes
sociales, Web”, y el elemento mas importante en una publicidad fue “El mensaje”. La
propuesta disefid un plan de marketing de Post publicitarios y mantenimiento de la
publicidad de anuncios en Google AdWords.

Palabras clave: Consumer Insight, Marketing de Contenidos, Verdad
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ABSTRACT

The research objective was to propose a marketing strategy of content based on the
consumer insights from students of the education programme for adults - PEA, the
Universidad César Vallejo, Chiclayo 2017.The methodology of the research was
descriptive - propositional non-experimental design.The study population were 2500
students enrolled in the academic year 2017 PEA, but worked with a set sample of 294
students.The main findings include that the variable Consumer Insights, dimension truth
revealed, for the students surveyed the PEA is an "opportunity” that generates feelings of
"Tranquility" and "Happiness".The intuitive truth dimension, the main reason why he
chose to study in a program for adults was "earned”, "family" and "by the desire to
continue studying".In Dimension really disruptive, the perception of students about the
services provided by the UCV, was Regular and good mostly in the curriculum of the
race.The truth shared Dimension, value more in a work a "better salary"” and "Recognition”
and only 10% of students would not recommend studying at the UCV.In Dimension really
actionable, the means by which they met the University was "Recommendation of another
person” and "Social networking website”, and the most important element in a publicity
was "The message".Proposal designed a plan of marketing advertising Post and

maintenance of ads in Google AdWords advertising.

Key words: Consumer Insight, Marketing content, truth
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I.  INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemética

Segln Gestion (2016), una encuesta de Pulso Pert elaborada por Datum, la
preferencia por universidades pablicas se increment6 en un 15% (de 40% a 55%), pues el
55% de personas elegiria para sus hijos una universidad publica. En tanto, un 63% de los
encuestados consideraba que el costo de la educacion en una universidad privada es
elevado respecto de la calidad de educacion que se recibe, lo que evidencia la
insatisfaccion del consumidor por el servicio educativo recibido. Se desconoce asimiso, la

brecha de lo que las universidades privadas ofrecen y las expectativas de los consumidores.

Lo que no se mide, no se puede gestionar. En la gestion comercial, se debe entender los
problemas y necesidades del posible consumidor identificando qué se hace actualmente,
determinando si realmente estd funcionando y estableciendo los objetivos a largo plazo.
Las respuestas del posible consumidor revelaran la distancia que hay entre el lugar donde
nos encontramos y el lugar donde queremos llegar. Dicho analisis nos brinda una
oportunidad de llegar al consumidor ya que las distancias son problemas que se pueden
resolver con nuestro producto o servicio. Debemos descubrir las distancias del posible

consumidor. Sin esta distancia no podremos vender.

La encuesta nacional del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI (2014) a
egresados universitarios y universidades mostrd evidencia de un 42.9% de egresados que
elegiria otra universidad ya sea para estudiar la misma carrera u otra carrera universitaria.
Cifra que alerta a cualquier universidad, sea publica o privada. En contraste, entre los
principales motivos por los que si eligirian la universidad donde estudiaron firguraban el

prestigio con 43,7% de egresados y el costo de las mensualidades con 13,4%.

En el sector educativo tanto publico como privado la aceptacion y aplicacion de
herramientas de marketing es minimo, por lo que el conocimiento, uso y propagacion de
dichas herramientas debe involucrar a integrante de la organizacion. Analizar el servicio
educativo desde la optica del consumidor implica profundizar en sus aspectos geograficos,
demogréficos, psicograficos y conductuales, entre otros, por tal, los consumidores se

convierten en el producto mas resaltante.
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En tal sentido, la labor principal consiste en penetrar la mente del consumidor
profundizando en sus emociones, necesidades, creencias, valores, habitos y motivos; para
determinar como, en qué medida y cuando se activan e influyen en sus decisiones de
compra. Ademas, clasificarlos y agruparlos para que sirvan de cimientos en la creacion de
perfiles de consumidores. En el mismo orden de ideas, identificar de forma oportuna y
adecuada los insights proporciona la oportunidad de emplearlos como inspiradores de
nuevas ideas de negocio, herramientas para el posicionamiento o reposicionamiento, bases

para estrategias de marketing y fuentes de cultura organizacional orientada al consumidor.

Por lo antes expuesto, conocer al consumidor y convertirlo en nuestro enfoque principal
significa identificar sus emociones, necesidades, deseos y motivaciones para con ello
generar una relacion que nos permita fidelizarlo y retenerlo a través de una conexion entre
el producto/servicio y consumidor. En concordancia con los nuevos enfoques econémicos
y las tendencias educativas se pretende establecer los insigths existentes y predominantes
en los consumidores de servicios educativos los cuales poder llegar a ser ventajas

competitivas para organizaciones que brindan el mencionado servicio.

Quifiones (2013) menciona que “los insights tratan de ver a los consumidores no solo como
una estadistica, sino como personas que sienten, viven, quieren y hacen cosas que a veces
no saben. Es decir, como seres humanos. Los insights y el estudio de las personas son de
suma importancia para el marketing y los negocios hoy en dia, pues tienen la capacidad de
revelar o descubrir verdades desnudas del consumidor. Por eso la diferencia entre un
insight y un dato es el tamafio de tu sorpresa.” “En resumen, las marcas que basan sus
promesas Yy estrategias en el conocimiento del consumidor y sus insights pueden no solo
llegar a gestar una relaciébn mas potente entre personas y marcas, Sino encontrar nuevas

formas de conectar logrando una relacion de mutuo beneficio.”
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1.2 Trabajos previos.
A nivel internacional

Fuentes, Tiznado y Rivas (2016) en su tesis de pregrado “Insights publicitarios y el
impacto del consumidor de bebidas carbonatadas del CASO COCA COLA LIGHT” en El
Salvador, presenté como objetivo principal la identificacion del impacto que generaban los
insights de los post en quienes consumen bebidas carbonatadas como la marca Coca Cola
Light. La investigacion utilizO una metodologia explicativa de enfoque aplicada. La
muestra de estudio fue de 340 consumidores y utilizd las técnicas de la encuesta y
observacion. Dentro de los principales resultados, encontraron que en El Salvador la
publicidad para la marca Coca Cola Light es directamente dirigida al consumidor actual y
potencial, a las cuales considera personas activas, jovenes y entusiastas que hacen lo que

realmente aman.

Claro (2016) en su informe de seminario “El rol de las redes sociales en marketing
de pequeiias y medianas empresas” en Chile, tuvo como objetivo determinar el rol de las
redes sociales dentro de las diversas campafias de Marketing en las Pymes chilenas. Fue de
tipo descriptivo y utiliz6 como técnica el andlisis documental. Dentro de sus resultado
principales fue que el tradicional marketing empleado afios atrds, era basicamente
publicidad fisica como post en las calles o volantes, pero hoy con ayuda de la tecnologia y
las redes sociales, esas actividades antes empleadas se han visto desfasadas por la
publicidad online o el marketing digital. EI marketing en pequefias empresas o medianas

empresas les permite ser conocidas, que la gente consuma su producto y sepa de ellos.

Hernandez, Lépez y Martinez (2015) en su tesis de pregrado “Camparia de
publicidad para Calzados Francis en México D. F.” tuvo como objetivo principal conocer
el grado de aceptacién de los clientes de Calzado Francis S.A identificando las emociones,
actitudes positivas y negativas que les genera a los clientes. Aplicaron una metodologia
descriptiva propositiva de disefio no experimental con una encuesta como técnica de
recoleccion de datos, a 57 clientes y siete entrevistas al personal de la empresa para evaluar
los elementos cualitativos de la marca. Los principales resultados fueron que el calzado
Francis tiene un 42.5% de percepcién de sus clientes como una marca sofisticada, lujosa y
elegante que permite a sus clientes sentirse exclusivos, y la imagen que proyecta la marca,
se relaciona con la estructura de valores de cada consumidor. Concluye que el 55% de sus
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clientes tiene una comunicacion unidireccional, para lograr una relacion estrecha con ellos.

Prieto (2014) en su tesis de pregrado “La estrategia digital para conectar con los
jovenes digitales” tuvo como objetivo lograr el conocimiento y comprension del
comportamiento del consumidor joven y su interrelacion como nativo digital, asi como del
trabajo realizado por agencias de publicidad y las marcas desde una estrategia para la
comprobacion de la eficiencia publicitaria. Su metodologia tuvo un enfoque cualitativo
donde emplearon la técnica de la entrevista a profesionales en el ambito de la publicidad
digital o comunicacion de marcha hacia el target joven. Sus principales resultados indican
gue para gque un joven sea seguidor de una marca, muchos coincidieron en el sentimiento
de pertenencia y esto se logra a traves de sentimientos en los que se pueda identificar el
consumidor. La falta de estudios psicoldgicos y sociales ha dificultado la tarea de
demostrar la eficiencia que ejerce la publicidad digital en los jovenes, siendo de suma

importancia la aplicacién de tecnologias digitales para publicitar a una empresa.

A nivel nacional

Morales (2016) en su tesis de pregrado “Los insight y la publicidad emocional del
Banco de Crédito del Peru Filial — Trujillo”, tuvo como objetivo la determinacion de la
influencia que los insights ejercen en la publicidad emocional del Banco en estudio, para lo
cual utilizo el disefio descriptivo no experimental y realizd una encuesta a 380 clientes
elegidos al azar de las diferentes agencias de la ciudad de Trujillo. Su principal conclusién
es que los insights si influian positivamente en la publicidad emocional del BCP y que los
principales elementos de publicidad que capturaron la atencion del publico fueron la
musica y los personajes, como por ejemplo el comercial del Cuy Magico. Otra conclusion
importante fue que el BCP utilizaba estrategias de diversion, humor y nostalgia de cosas
pasadas para crear un vinculo emocional que identifica al cliente con la marca; asi se
comprobo que el empleo de emociones en la publicidad cred6 un efecto directo en la

decision de compra positiva hacia la marca.

Enriquez y Miranda (2016) en su tesis de pregrado “Influencia del marketing de
contenidos de la fashion blogger peruana Tana Rendon en la fidelizacion con su

comunidad en su pagina de facebook Le Coquelicot entre Enero y Agosto 2016 en
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Trujillo, tuvo como objetivo principal la determinacién de la influencia que tenia el
marketing de contenidos de la mencionada fashion blogger sobre la comunidad de la fan
page y su fidelizacion. La metodologia de la investigacion fue de disefio no experimental,
de tipo descriptivo, explicativo. En este estudio se utilizd la encuesta y lista de cotejos
como instrumentos, las cuales se les aplicd a una muestra de 384 seguidores de la fan page
“Le Coquelicot”; se llegd a la conclusion de que la influencia del marketing de contenidos
es efectiva ya que genera mucha interactividad con sus seguidores y, entre las estrategias
de este tipo de marketing que resultaron Utiles para la fan page fueron contenido de
calidad, frecuencia y de interaccion.

Argandofia (2016) en su tesis de pregrado “Insight y la decision de compra del
consumidor para productos de consumo de primera necesidad en los supermercados del
distrito de Huénuco-201/6", de Huanuco, tuvo como objetivo la determinacion de la
manera en la que un insight influia en la decision de compra del consumidor de productos
basicos de la canasta familiar en supermercados de ese distrito. Su metodologia fue
aplicada con enfoque cuantitativo y cualitativo, de disefio no experimental transeccional.
La muestra fueron 122 clientes de los supermercados de Huanuco en el 2016, a quienes
aplicaron un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Concluyé que al
determinar el insight aplicando la publicidad puesto en escena de las marcas, contando una
experiencia real, vivida, hacia que los consumidores se decidieran por una marca

determinada y por tal, derivara en una compra.

Flores, Haro, Marmanillo y Vasquez (2016) en su tesis de pregrado “Propuesta de
productos financieros para el sector no bancarizado en el Per(, a través de la
identificacion de Insights del consumidor”, tuvieron como objetivo investigar las razones y
verdades ocultas del porqué el sector no bancarizado de la poblacién peruana no accede o
utiliza productos financieros, y construir a partir de ellos Insights potentes para proponer
productos financieros estratégico para dicho sector. Los autores aplicaron metodologias
cualitativas como etnografias, grupos focales y técnicas proyectivas y facilitadoras para
obtener informacion primaria sobre la percepcion del sector no bancarizado frente a las
entidades financieras y sus productos. Mediante un workshop obtuvieron y validaron los
Insights encontrados, aplicando la metodologia de la Pirdmide de Insights de Mohanbir
Sawhney (2003) Research that Produces Customer Insights, para construir los Insights mas

potentes. Concluyeron que las entidades financieras no tienen definida claramente la
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estrategia de comunicacién que deben utilizar para llegar al segmento no bancarizado que

les permita mejorar su posicion innovadora en el mercado financiero.

Puelles (2014) en su tesis de pregrado “Fidelizacion de marca a través de redes
sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven”, busco
descubrir que aspectos estratégicos y tacticos eran los mas importantes a tomar en cuenta
para que una marca fidelice a sus consumidores a través de las redes sociales. El estudio
fue aplicativo de corte transversal y utilizo como instrumentos la guia de observacion vy el
andlisis documental. Concluyé que el recurso principal del fan page fueron sus graficas y
fotos, con la comida peruana como tematica principal, también tematicas de peruanidad y
campafas promocionales de la marca. Se mostrd gran identificacion de la marca con los
seguidores ya que hubo gran cantidad de comentarios positivos, muestras de carifio y

defensa a la marca Inka Kola.

Local

Castro (2015) en su tesis de pregrado “Insight de los estudiantes del I ciclo periodo
Il de la Universidad Sefior de Sipan, para la eleccion de una marca de ropa casual, en la
ciudad de Chiclayo 2015 en Chiclayo, tuvo como objetivo identificar los Insights de los
estudiantes del | Ciclo de la EAP de Ciencias de la Comunicacion de la USS, al elegir una
marca de ropa casual. El estudio tuvo un enfoque cualitativo de tipo descriptivo analitico y
de disefio no experimental. Su muestra fueron 25 alumnos de entre 17 a 19 afos a quienes
aplicaron un focus group como técnica de recoleccion de datos. Concluye que el Insight
identificado fue simpatia con la marca, porque conecta con el estilo de vida y el nivel

socioecondémico al que pertenece o aspira.

Torres (2016) en su tesis de maestria “Estrategia de marketing de contenidos basada
en la dindmica del proceso que resuelva el inadecuado uso de Facebook del Centro de
Estudios Sociales y Mediaticos de la Universidad Sefior de Sipin (CESMUSS)”, en
Chiclayo, tuvo como objetivo plantear una estrategia de marketing de contenidos que se
basara en la dinamica del proceso de modo que resolviera el uso incorrecto de Facebook
del CESMUSS. La metodologia fue de disefio exploratorio — propositivo, de tipo mixto. Su
muestra de estudio enmarcaron publicaciones de facebook emitidas entre el 7 de agosto y
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el 31 de octubre del 2014 (68 publicaciones). Aplicd como técnicas la observacion (lista de
cotejo y guia de contenidos) y entrevista. Concluy6 que el alcance fue minimo entre los

tres meses pues las publicaciones apenas alcanzaron a 1/10 de los seguidores.

Castafieda y Julca (2017) en su tesis de pregrado “Propuesta de estrategias de
marketing social para fomentar el habito de lectura en los estudiantes del tercer y cuarto
ano de secundaria del colegio San Martin Lambayeque 2016, tuvieron como objetivo
elaborar estrategias de marketing social que fomentaran el habito de lectura en dichos
estudiantes. El tipo de investigacion fue cuantitativa y propositiva y utilizaron el disefio no
experimental transversal. La poblacion la conformaron 160 estudiantes ambos grados. La
muestra se seleccion6 mediante el método censal (160 estudiantes). Concluyen que: el 62%
de los estudiantes tienen una frecuencia lectora semanal, esto es, que no existe un habito de
lectura constante y los factores que influyen son las variables propias del estudiante actitud

hacia la lectura, planificacion y ejecucion de un plan lector y motivacion.

1.3 Teorias relacionadas al tema.
13.1. Marketing de Contenidos
Definicién de marketing

Marketing no puede definirse como un qué es y qué hace, pues es mas una forma de
pensar, una filosofia de direccion que trata de entender la relacién de intercambio de los
productos/servicios de una empresa con el mercado. Las necesidades del consumidor o
usuarios orientan la produccion, pero el marketing es mas que “vender” productos y
servicios pues una venta tiene el objetivo de que el cliente quiera lo que la empresa oferta,
pero el marketing en cambio, trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiere, de

acuerdo con Santesmases (2012).

Ahora bien, segin Rivera y Lépez-Rua (2012), Marketing se define como un
proceso social por el cual las personas o grupos de éstas, cubren sus necesidades y deseos
por la creacion de los mismos, una oferta y un libre intercambio valorado por muchos a la
vez. Tambien es una disciplina que pretende la fidelizacion de clientes de un producto o

servicio al satisfacer sus necesidades, por lo que constantemente se encuentra analizando el
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comportamiento de los mercados y de los consumidores (Armstrong y Kotler, 2012).
Tipos de marketing

Estrategias basadas en los mercados seleccionados: EI marketing industrial es un
marketing de empresa a empresa, pero la variedad inmensa de empresas asi como la de sus
necesidades, lleva al suministrador industrial a especializarse y concentrarse, en mayor o

menor medida, en algunos segmentos de mercado especifico.

En funcion del grado de concentracion de la demanda, la oferta puede adaptarse en
mayor o menor medida a la misma y disefiar estrategias verticales u horizontales. La
estrategia vertical es intensa en un solo sector industrial, abarcando el mayor ndmero
posible de niveles del proceso de produccién y distribucién. La estrategia horizontal se

dirige a distintos sectores industriales (Santesmases, 2012).
Marketing mix
Segun Quifionez (2009) el marketing mix cobra una nueva dimension:

a. El precio: debe basarse en el valor que el consumidor percibe mas que en el
precio que la empresa tiene como objetivo, de modo que el precio psicoldgico

se encuentre a la par con el precio econémico.

b. La plaza: implica que se tomen las nuevas vitrinas de ventas, pues aparte del
lugar fisico ahora se tiene un canal de comunicacion por la cual se pueden

también vender (web, blogs, Facebook, twitter, foros, etc.).
c. El producto: como “portadores de significado”.

d. La persona: De consumidor a prosumidor. De receptor pasivo a protagonista o

productor activo de informacién que opina, da ideas.

e. Lapublicidad: en base a la “empatia basica” ¢ interpretacion de “Insights” para

propuestas comunicacionales efectivas.
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Marketing 3.0

Del mismo modo que en el Marketing 2.0, el Marketing 3.0 también busca que el
consumidor esté satisfecho, sin embargo, quienes aplican este tipo de marketing toman en
cuenta mucho mas, sus valores, vision y mision para contribuir al mundo con alguna
solucion o aportes positivos a problematicas sociales; eleva el concepto del marketing a lo
espiritual, las aspiraciones y valores ya que mira a los consumidores como seres humanos
integros, y por tanto todas sus necesidades y deseos deben siempre estar atendidos (Kotler,
Kartajaya, y Setiawan, 2012).

Definicién de marketing de contenidos

Madero (2015) sefiala que este marketing contiene nuevas tendencias digitales que
procuran o ayudan a que el consumidor tome una mejor decision al comprar un producto,
utilizando y sacando el méximo provecho de la tecnologia para reducir costos en
publicidad tradicional y television convencional, que con los cambios por la globalizacién,
estan ignorando la publicidad en revistas y periddicos pero en contraste son muy habiles

buscando informacion por internet.

Accerto (2014) menciona que consiste en “crear y distribuir contenido interesante y valioso
con la finalidad de atraer y retener a clientes, encontrando un punto de equilibrio entre lo
gue nosotros creemos que debemos comunicar y lo que los usuarios desean escuchar sobre

nosotros, es decir, sobre lo que deberemos crear contenido” (p.14).

También, Pulizzi (2014) ratifica la importancia del marketing de contenidos, alegando que
la diferenciacion empresarial se puede lograr y que ademas puede ser empleado en todos
los canales, tanto fisicos como virtuales; los competidores pueden llegar a copiar los
productos, los servicios, procesos y todo en general, excepto, la forma de comunicacion, he

ahi, la gran importancia.

Por otro lado, se debe diferenciar al contenido, de la publicidad que se paga, ya que la
publicidad esta solo durante determinado tiempo, mientras que el contenido publicado en
internet se mantiene y sigue generando trafico web, por ello se afirma que el uso de
contenido notable y diferenciado beneficia mucho a la empresa y las acciones del

marketing deben enfocarse en el contenido (Halligan y Shah, 2014).
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Maksymiw (como se citd en Sanagustin, 2013) define al marketing de contenidos (content
marketing) como “el proceso de desarrollar y compartir contenido relevante con tu
audiencia con el objetivo de conseguir nuevos clientes o aumentar el volumen de negocio
con los ya existentes” (p.19). El concepto de Marketing de contenidos, esta relacionado al
mundo digital, Nufiez (2013) dice “nos referimos a marketing de contenido cuando la
estrategia empleada por las marcas se basa en generar ciertos tipos de contenidos utiles e

interesantes que generan una reaccion positiva en sus usuarios”.
Sanagustin (2013) sugiere un indice en el que se puede plasmar la estrategia de contenidos:

i.  Objetivos: qué quiere conseguir con los contenidos. Aqui se anuncia la

estrategia, tacticas y metas concretas para las fases que se requieren.

ii.  Publico objetivo: a quién se quiere dirigir. Aqui se describen los perfiles

basicos de visitantes y clientes.

iii.  Linea editorial: qué quiere decir y como. Aqui se identifica la historia general y

los mensajes claves, es decir, el posicionamiento.

iv.  Creacion y filtrado de contenidos: canales a utilizar y cémo, se detalla el
contenido para cada canal seleccionado tanto si es de creacién como de filtrado

0 si se va a reciclar algo, si fuese necesario y la linea editorial de cada uno.

v.  Calendario editorial: fechas de publicacién de los contenidos en general o en
detalle para cada canal por lo que puede incluirse en el punto previo o crear en
un documento anexo el calendario del mes siguiente a la presentacion de la
estrategia. Aqui se marcan fechas aproximadas para la frecuencia minima

deseada.
Importancia del marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia que busca la creacion de contenidos
valiosos viendo desde una perspectiva del cliente, de esta forma se sentiran atraidos a la
empresa y ésta tendra mayor rentabilidad. En la actualidad, existen demasiados y diferentes
tipos de contenido, sumando a eso que la presencia de la web, el facil acceso a los

dispositivos moviles y redes sociales ayuda a que cualquier persona publique contenido.
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Ademas, los consumidores viven bombardeados por mensajes de marketing, causando que
se vuelvan muy selectivos con la publicidad, como revisar mucho contenido antes de

comprar (Pulizzi, 2014).

Cabe resaltar, toda organizacion es distinta, entonces cada una emite informacion diferente
y Unica, deben tener una estrategia diferenciada segun sus prioridades y personalidad. En
dicho sentido, Halvorson y Pulizzi (citados en Sanagustin, 2013) insisten en ciertos
motivos para dar importancia al contenido: Explicar historia y dar vida a la marca,
Absolver dudas de usuarios, Inspirar, entretener, tomar decisiones, Gestionar expectativas
y Crear o destruir confianza. Ademas, es relevante no soélo el fondo sino la forma en la que

la estrategia se presenta, o cuales son los puntos a considerar al crear la estrategia.
Estrategias del marketing de contenidos

Segun Zarrella (2011) optimizar a través de una estrategia de contenidos consiste en

actualizar de forma regular con sus publicaciones automatizadas como manuales.
a) Estrategia de contenido de calidad

Es aquel contenido que brinda valor a los seguidores y no enlaza o usa
excesivamente palabras clave. Las caracteristicas del contenido de calidad son:
Emplean estilo semantico que conecta con el publico, son textos originales y
Unicos, aportan valor para los usuarios, y los textos escritos son para el usuario
y no para buscadores. Segun el autor, personalizar la fanpage es importante ya
que se compite con otras marcas de Facebook, asi que se debe personalizar
todo y cada aspecto: nombre, URL, actualizaciones de estado, etc.

i.  Icono de la pagina: ayuda a recordar el sitio y responder a su contenido,

los seguidores se identifican con los sitios que visitan a través del icono.

ii.  Disefar activos y medios: la finalidad es el alojamiento de contenido

personalizado, siendo netamente afirmativas.

iii.  Contenido: la mejor forma de personalizar un fanpage y lograr que

destaque entre otros es a través del contenido compartido.
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Vi.

Pautas y dias de la marca: para lograr una mayor personalizacion de la
pagina es asignando temas para cada dia, los generales permiten

flexibilidad de contenido y al mismo tiempo crean expectativa.

Materiales exclusivos: personalizar el disefio y contenido de la pagina
atrae a nuevos usuarios y hace que retornen. Es una forma de

distinguirse con los otros competidores.

Optimizacion de Keywords: el volumen de contenidos y los lugares en
donde se puede afadir contenido rico en palabras clave ayuda a que

nuevos miembros visiten la pagina de Facebook.

b) Estrategia de interaccion

Cada interaccion en forma de comentario o enlace, es un voto a la pagina, los

usuarios pueden interactuar con actualizaciones de estado, publicaciones

mostradas en el muro, cargas multimedia, etc. A mayor interaccion, la fanpage

se posicionara en los primeros lugares.

Publicaciones en el muro: los mensajes en el muro son rapidos y faciles

de escribir, visibles para el pablico en general.

Comentarios de otros formatos: todos los miembros de la pagina
pueden ver y comentar lo que deseen y que se pueda cargar y etiquetar

cuando haya un contenido relevante para ellos.

Mensajes de actualizacion: los mensajes ayudan a la interaccion de la
pagina, enviando a todos los miembros y avisar cuando ya esté
disponible el nuevo contenido, también enlaces para que los usuarios

vayan directamente al contenido a interactuar.

c) Estrategia de frecuencia

Lo més importante es lograr que el contenido fluya, ya que nadie interactuara

en una pagina estancada.
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132

Definicion

Determinar la frecuencia: los usuarios de una pagina esperan que se
afiada contenido nuevo una vez al dia o con una cierta frecuencia.
Tomar como base horarios y patrones de comportamiento de los

usuarios al momento de afiadir contenido.

Actualizacion de estado de frecuencia: se debe actualizar estados con

informacion nueva, ofertas, concursos, etc. de manera frecuente.

Cambios de disefio oportuno: se debe actualizar todo el contenido de la

pagina como: pestafias, enlaces, secciones, etc.

Supervision de contenido: cuando se aumenta la interaccion con
preguntas y comentarios se genera contenido y mas comentarios.
También revisar comentarios en publicaciones pasadas y responder las
dudas de los seguidores, y de esta forma, se podrd saber cuales

contenidos funcionan y cuales no.

Consumer Insights

Quifones (2013) afirma que los consumer insights o insights del consumidor son la

“revelacion o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor

frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicacion, branding e

innovacion” (p.34). El insight trasciende en su finalidad convirtiéndolo en piedra angular

para gestar estrategias de marketing en las organizaciones. Una vision de insights coincide

con el conocimiento profundo y psicoldgico del consumidor, lo que se traduce en tres areas

fundamentales:

Comunicacion: traspaso de datos en insights y éstos en ideas de comunicacion

para conectar marcas-personas y generar relaciones en vez de transacciones.

Innovacion: Insights que generan ideas de nuevos productos y conceptos por

necesidades relevantes de los consumidores y sus tendencias emergentes.
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c. Branding: Desarrollo de estrategias de construccion de marca (“Brand
Building”) basadas en consumer insights. Marcas humanas que compitan por

las emociones de las personas” (Quifiones, 2013, p.36).

Burnett (citado por Seumenicht, 2012) sefiala que un “Insight debe ser algo que las
personas no sabian que sabian de si mismos.”. Un Insight es una auténtica revelacion del
consumidor, revela el por qué el consumidor piensa lo que piensa, hace lo que hace, o

siente lo que siente.

Segun Maran (2010), la influencia de los insight en el marketing y publicidad toma
importancia cuando esta publicidad hace la diferencia entre dos situaciones, la primera
donde un mensaje emitido hacia el cliente sin mayor motivacion o estimulacién, no tiene
impacto. Por otro lado, la segunda situacion, se agrega al mensaje un reto que lleve a
trabajar la mente del consumidor, cuando éste encuentre la solucion o comprension, sera

un insigh y transformara de forma automatica el mensaje en memorable y persuasivo.

Por otro lado, Klein dice que el Insight promueve una conciencia intensa de emociones y
de objetos internos a los cuales se vincula. Esta toma de conciencia por parte del self
supone necesariamente una vivencia emocional. Sin embargo, la espafiola Belén Lopez
plantea que Insight es un concepto relacionado con publicidad emocional y que ha
cambiado las técnicas de conocimiento profundo del consumidor. Los Insights se basarian
en proyecciones psicoldgicas emocionales derivadas del uso de los productos que luego

son reflejadas en la publicidad generando conexion (citado en Quifiones, 2000).
Utilidad de un insight
Segun Jaramillo (2011), existen seis condiciones para que un insight sea (til:

I.  Realidad: el insight debe percibirse por parte del consumidor como algo real,

ya que éste tiene que relacionarlo como una situacion realizable.

ii.  Relevancia: el insight debe ser poderoso, de importancia para el consumidor,

logrando que éste coloque toda su atencion y se sienta involucrado.

iii.  Resonancia: el insight debe generar que el consumidor lo recuerde, de tal

forma que quede resonando en su mente.
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iv.  Reaccion: los insights deber crear un estimulo en el consumidor, haciendo

que cuando el consumidor reciba el insight sienta algo y reaccione.

v.  Tendencias: el insight debe relacionarse con el consumidor en todo momento

y siempre debe estar acorde al tiempo y al habito de consumo.

vi.  Motivaciones clave: este factor tiene relacion con el estimulo y aceptacion de

compra del consumidor.
Tipos de Insights
Segun Isabel Alonso (citada por Landazuri, 2012), existen 3 tipos de insights:

a. Estratégicos: razon de existencia del producto o marca: Un deseo, una

necesidad, una frustracion, una creencia compartida.

b. Publicitarios: recurso para sorprender y convencer al consumidor en el

anuncio: Un pensamiento, un sentimiento, un estereotipo.

c. De barrera: razon que impide persuadir al consumidor: Consecuencias no

deseadas, estereotipos, convicciones.
Criterios claves del insight

Quifiones (2013) afirma que existen cinco verdades relacionadas al consumer
insight: la revelacién, la intuicion, la disrupcion, la socializacion y la accién. Estas son, en
esencia, las cinco formas en que se desarrolla el insight: por qué se compra aunque no se
conozca conscientemente la razon. Cabe anotar que muchas estrategias publicitarias no han
tenido éxito porque solo se han preocupado por los datos facticos, observaciones aisladas o
informaciones del consumidor y no han logrado vincularse con las “verdades desnudas”
que el consumidor no conoce 0 no ha reparado que guarda en su interior. Por ello,

Quifiones propone estas cinco verdades:

a. Verdad revelada: se entiende al insight como una verdad que se descubre con
respecto al sentir, pensar o actuar del consumidor. Una verdad que siempre ha

estado frente al consumidor pero de la que no se ha percatado. Suele revelarse
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a través de emociones profundas e inconscientes. Por ejemplo: Solo una mujer

sabe lo que significa: “ya casi estoy lista” (Palacio de Hierro, México).

b. Verdad intuitiva: la analogia para esta verdad es como “abrir los 0jos” y nace
de entender la naturaleza interna de las cosas de manera intuitiva. Esta es una
verdad que conecta con el entender las cosas con la sensibilidad y reparar en su
verdadera esencia pero a través de las emociones. Por ejemplo: ¢Por qué todas

las computadoras tienen que ser negras? (Apple, USA).

c. Verdad disruptiva: verdad que es una novedad para el consumidor, una nueva
perspectiva. Se trata de ver con otros ojos y descubrir algo nuevo que no le

resulta obvio. Por ejemplo: Ensuciarse hace bien (Ala, Unilever, Argentina).

d. Verdad compartida: como su nombre lo dice, se trata de una verdad que es
compartida por una colectividad, es una verdad social. Esta rene las
necesidades ocultas y motivaciones inconscientes o inconfesadas de un grupo
de consumidores (consumer tribes). Es, entonces, una verdad representativa
que funciona como un patron consistente. Por ejemplo: Ser madre es un estado

de constante inestabilidad animica (Mama Luchetti, Argentina).

e. Verdad accionable: es una verdad que inspira, que empuja a la accién, que
construye el crecimiento de un negocio. Por ejemplo: Ser madre despeina. Si

pudiera elegir, elegiria que la vida me despeine (Sedal, Unilever, Argentina).
Clases de Insight

Trias De Bell Agel (2008) indica que las clases de insights son los tipos de
comentarios contructivos que aporten en la elaboracion mas profunda de estrategias para la
acogida del producto o servicios que se esté brindando. Para explicar mas fondo, se

empleara el ejemplo de “Tintes para caballo”, en el cual los insight se clasifican en:

a. Insight Vivencial.- Explica la utilidad del producto y el para qué consumirlo.
Siguiendo con el ejemplo: “Tefirme el pelo es romper con la rutina,

modernizarme y cambiar”
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b.

Insight Aspiracional.- Permite a la empresa saber que tan comodo se siente el
cliente consumiendo dicho producto ofrecido por ellos. El ejemplo seria: “La
verdad es que cuando me tifio el pelo o0 me hago reflejos, cambia mi forma de

ser. Soy mas coqueta y seductora, vuelvo a conquistar a mi marido”.

Insight de Intensidad.- Se refiere al nivel de satisfaccion que le genera al
consumidor dicho producto. Por ejemplo: “La tultima vez que me tefii de
pelirroja fue méagico. Mi marido se empez0 a fijar en mi. Es como si hubiera

vivido en una cueva oscura y el color rojo fuera una antorcha que me ilumino”.

Dimensiones

Segun Jurgen (2012, pag. 131):

a. Superficial insight (superficial).- En la informacién obtenida o conocimiento

que se desconocia del consumidor por inexperiencia pero que permiten ofrecer
un mejor producto/servicio. Estos insights son muy funcionales y l6gicos, pero

poco emocionales e instintivos.

Under insight (Debajo).- Se encuentra en la profundidad de la mente del
consumidor, pero identificandolo se puede lograr una gran diferencia en la
propuesta de valor y ante la competencia por ir mas alla de lo l6gico y tiene

poder emocional.

Deep insight (Profundo).- o codigo. Es algo que esta en la profundidad de la
mente subconsciente del consumidor, algo que va mas alla de los conceptos

emocionales, que transcienden hacia lo biologico simbalico.

1.4 Formulacién del Problema.

¢De que manera la estrategia de marketing de contenidos activara los consumer

insights de los estudiantes del programa de educacion para adultos de la universidad César

Vallejo?
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1.5 Justificacion del estudio.

En el &mbito empresarial, los andlisis que se realicen en la investigacion seran utiles
para fijar objetivos organizacionales permitiendo que sean alcanzables, posicionar la marca
olvidando saturar al cliente con informacion innecesaria y ganando un lugar en su mente,
establecer estrategias eficaces y acordes a la cada organizacion; por consiguiente, llevar a

cabo nuevos proyectos de inversion y desarrollo.

El valor cientifico del estudio, se convierte en pieza fundamental para determinar un perfil
del cliente de servicios educativos ya que en la actualidad las decisiones de compra con
maés informadas y consultadas; lo que lo hace protagonista de las transacciones comerciales
donde las organizaciones se esfuercen por ser solucionadoras de problemas y otorguen los

beneficios un servicio educativo.

La implicancia social radica en el beneficio a clientes insatisfechos de los servicios
educativos y por lo tanto permitird a las organizaciones tener la posibilidad de ajustar una
propuesta de valor a las aspiraciones, frustraciones y necesidades reales del cliente.
Definitivamente, ingresar en la mente del cliente lleva a una profunda travesia en la que se
descubre como funciona el cerebro humano. Si bien es cierto, cada ser humano es Unico, es
importante determinar puntos comunes con los cuéles establecer semejanzas en el proceso

de decisidn de compra para éste servicio especifico.

1.6 Hipotesis.

Ho: La estrategia de marketing no activara los consumer insights de los estudiantes

del programa de educacién para adultos de la Universidad César Vallejo, Chiclayo 2017.

Hi: La estrategia de marketing de contenidos activard los consumer insights de los
estudiantes del programa de educacién para adultos de la Universidad César Vallejo,
Chiclayo 2017.
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1.7 Objetivos.
1.7.1. Objetivo general.

Proponer la estrategia de marketing de contenidos basada en los consumer
insights de los estudiantes del programa de educacion para adultos de la Universidad César
Vallejo, Chiclayo 2018.

1.7.2. Objetivos especificos.

a. Determinar los consumer insights de los estudiantes del programa de

educacion para adultos de la Universidad César Vallejo, Chiclayo 2018.

b. Caracterizar los consumer insights de los estudiantes del programa de

educacion para adultos de la Universidad César Vallejo, Chiclayo 2018.

c. Disefar y validar la estrategia de marketing de contenidos basada en los
consumer insights de los estudiantes del programa de educacion para
adultos de la Universidad César Vallejo, Chiclayo 2018..
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1. METODO

2.1 Disefio de Investigacién

2.11. Tipo de investigacion

Descriptivo y propositivo, pues conforme a Pérez (2009) este tipo de estudio
es valido para investigar temas o sujetos especificos y son referentes para investigaciones

cuantitativas (pag. 161).

Asi también, el estudio presenta un enfoque Mixto (Cuantitativo-Cualitativo) ya que
el logro de los objetivos implica recolectar, analizar e integrar, de modo que se infiera

cuantitativa y cualitativamente. Se hace uso de estadistica para el contraste de la hipétesis.

2.1.2. Disefio de investigacion

La investigacion es de disefio pre experimental, de corte transversal. Segin
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), es no experimental porque no se manipula a las
variables de forma deliberada y los fendmenos son observados en su contexto natural para
su posterior anlisis (p.45); y Transversal: porque estudia el nivel de conocimiento y

actitudes en un periodo especifico.

’ I
—.. Y
Doénde:
M = Muestra

X = Consumer Insight

Y = Marketing de Contenidos
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2.2 Variables - Operacionalizacion

Variable independiente: Marketing de Contenidos

Variable dependiente: Consumer Insights

Tabla 1:

Operacionalizacion de la variable Consumer Insights

VARIABLE

INDEPENDIENTE DIMENSIONES

INDICADOR

TECNICAE
INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE

DATOS

Verdad revelada

CONSUMER Verdad Intuitiva
INSIGHTS

Verdad Disruptiva

Verdad Compartida

Verdad Accionable

Forma de pensar del
consumidor

Forma de sentir del
consumidor

Forma de actuar del
consumidor

Entendimiento de la
naturaleza interna de las
€0sas

Perspectiva del consumo
como consumidor

Necesidades

Motivaciones colectivas
Revelacion de una
oportunidad de mercado

Encuesta/Cuestionario

Fuente: Quifionez (2013)
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Tabla 2:

Operacionalizacion de la variable Marketing de contenidos

VARIABLE

INDEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADOR

- Ndmeros de productos

o _ vendidos
Productos y servicios online ] o
- Numeros de servicios

ofrecidos.
Confianza para la marca - Lealtad en lacompra
MARKETING DE - Red social Facebook
CONTENIDOS
Trafico web - Red social WhatsApp

- Red social twitter

- Nivel de responsabilidad
Reputacién empresarial social
- Identidad de marca

Fuente: Madero (2015).

2.3 Poblacion y muestra
2.1.3. Poblacién

Para Malhotra (2008) la poblacion es “la suma de todos los elementos que
comparten un conjunto comun de caracteristicas y que constituye el universo para el
propoésito del problema de la investigacion de mercados” (pag.335). La poblacion estara
constituida por los 2500 estudiantes del Programa de Educacion para Adultos de la
Universidad César Vallejo Chiclayo 2017.

2.1.4. Muestra

Malhotra (2008) conceptualiza a la muestra, como un “sub grupo de
elementos de la poblacion seleccionado para participar en el estudio” (pag.335). Bajo
muestreo probabilistico o aleatorio:

Z%pgN
n=_——"—
NE<+ Z<pq
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Donde:
n = muestra
N = poblacién
Z = % de confianza 95% = 1.96
p = probabilidad de aceptacion
g = probabilidad de rechazo
E = % de error de 5% = 0.05
Reemplazando en la férmula

1.96%(0.5)(0.5) = 2500
Tl = -~ -+
2499 « 0.05% + 1.962(0.5)(0.5)

n=2333.10

Ajuste de la muestra:

El

n

n= n,
1+ﬁ

333.10

= 333.10
1+ =500

n

n=293.94

n = 294 alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la Universidad César

Vallejo Chiclayo

2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.1.5. Técnicas e instrumentos

La técnica utilizada fue la Encuesta con su instrumento Cuestionario, ya que
permitio establecer un grupo de preguntas dirigidas a la muestra para conocer opiniones,
necesidades o hechos relacionados a la investigacion, para luego obtener datos estadisticos

de la informacion recolectada (Tamayo, 2007).
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2.1.6. Validez y confiabilidad

Tamayo (2007) hace referencia del criterio de personas expertas en el tema de
investigacion para validar cada item propuesto e indiquen si guardan relacién con las
variables y sus dimensiones. Si se debiese eliminar, corregir o aumentar preguntas. Sin
embargo, la confiabilidad del instrumento la realizé un estadistico quien procesé los datos

de la aplicacion de un piloto del cuestionario y cuyo informe fue el siguiente:
COEFICIENTE ALPHA DE CRONBACH

Para determinar la confiabilidad del cuestionario que consta de 15 preguntas se
aplico el coeficiente de cronbach que estima la consistencia interna de la prueba total y se

interpreta como el promedio de la correlacion entre todos los items, mediante la férmula:

i =

K [, T
K-1 52

Doénde:

K = Numero de items del test

z_ . .,
257 =Es la suma de las varianzas de los items

S2t = Varianza total de los puntajes de la prueba

La confiabilidad del cuestionario de la investigacion se realizo con el coeficiente de
Cronbach a través del software SPSS. Se calcul6 un alfa de Cronbach igual a 0.61 como se
muestra en la Tabla 3, lo que indic6 que el instrumento utilizado es confiable, y tomando
en cuenta el criterio de fiabilidad que estd comprendido 0.61 < r < 0.80, hay una

correlacion alta (Ver Tabla 4 Criterios de confiabilidad).

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad del cuestionario
Alfa de Cronbach N de elementos
,610 15

Fuente: Base de datos en SPSS22.
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Tabla 4

Criterios de confiabilidad

Valor Criterio de confiabilidad
081 <r<1 Confiabilidad muy alta
0.61 <r < 0.80 Confiabilidad alta
041 <r < 0.60 Confiabilidad moderada
021 <r <040 Confiabilidad baja
0.01 <r <020 Confiabilidad muy baja

Fuente: Estadistico validador del cuestionario.

2.5 Métodos de analisis de datos

Para recolectar informacion sobre el problema en investigacion, utilizaremos las
siguientes técnicas e instrumentos de investigacion. De esta forma realizamos la evaluacion
de cada una de las variables en estudio para consecutivamente cuantificar los resultados
que se adquieran y llegar a formular nuestras conclusiones y respectiva propuesta ademas

el desarrollo de la contratacion de las hip6tesis que son formuladas en el presente trabajo.

Para el andlisis se confecciond la escala de Likert escala que estuvo centrada en los sujetos
en estudio, en el cual se elaboraron items (afirmaciones), donde cada item tuvo respuestas
en forma graduada de mayor a menor, donde se determiné como menor valor al totalmente

en desacuerdo y como maximo valor totalmente de acuerdo.

2.6  Aspectos éticos

(Tamayo, 2007) hace referencia del criterio de personas expertas en el tema de
investigacion para validar cada item propuesto e indiquen si guardan relacién con las
variables y sus dimensiones y finalmente, si se debiese eliminar, corregir o aumentar

preguntas.
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I1l. RESULTADOS

3.1 Estadistica descriptiva de la muestra

Tabla 5
Sexo de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje
Hombre 126 43%
Mujer 168 57%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Sexo del encuestado

60%
. 50%
S
8 40%
(&)
c
3
g 3%
LL

20%

10%

0%

Hombre Mujer

Valoracion

Figura 1: Los participantes del estudio se distribuyeron en 43% hombres y 57% mujeres, es decir,
que es mayor el nimero de estudiantes del sexo femenino en el Programa de Educacion para Adultos
de la Universidad César Vallejo, esto se explica en cierta parte por el contexto actual en el que la
mujer se encuentra empoderandose en y desde diferentes areas, entre ellas, el ambito académico.

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Tabla 6

Edad de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje
De 24-28 112 38%
De 29-33 42 14%
De 34-38 56 19%
De 39-43 70 24%
De 44 a mas 14 5%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Ocupacion del encuestado

38%

40%

35%

30%

—_ 24%
&
S
= 25%
5 19%
£
g 20%
= 14%
[+
=
15%
10% 50/,
- -
0%
De 24-28 De 29-33 De 34-38 De 39-43 De 44 a mas
Valoracion

Figura 2: Se aprecia que la edad de los alumnos del Programa de Educacién para Adultos de la
UCV en su mayoria, tiene de 24 a 28 afios de edad (38%), aunque otra gran proporcion de alumnos
fluctlian edades entre 39 a 43 afos (24%). Otro 19% y 14% de alumnos se ubica entre 34 a 38 afios
de edad y de 29 a 33 afios de edad, mientras que el 5% restante tiene una edad de 44 afios a mas.

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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3.2 Resultados por dimensiones e indicadores

3.1.1. Dimension Verdad revelada
A.1. Indicador Forma de pensar del consumidor

1 ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando piensa en el

programa de educacion para adultos de la Universidad César Vallejo?

Tabla 7

Primer pensamiento

Edad Frecuencia Porcentaje
Oportunidad 140 48%
Anhelo 14 5%
Facilidad de estudio 84 29%
Buen profesional 28 10%
Alternativa 28 10%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Primer pensamiento

48%
S0%

aA5%,

A0 %

35%: Z.QI'/'.

0%

1594

20%

1524 10% 10%
10%6 s%

Orpon s dad Aunbelo Fadlidad de Buen Alternativa
entucdio profe sionnd

Frecuencias (%)

Valoracion

Figura 3: Para un 48% de los alumnos encuestados lo primero que se les viene a la mente cuando
piensan en el Programa de Educacion para Adultos de la UCV es que es una “Oportunidad”, seguido
de un 29% de alumnos para quienes es “Facilidad de estudio”. Otro 20% de encuestados opind que
piensan en el programa como “Alternativa” y que les permitira ser “Buen profesional”. El 5%
restante opind “Anhelo”. Esos resultados muestran opiniones positivas frente al programa.

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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A.2. Indicador Forma de sentir del consumidor

2. ¢Queé sentimiento le genera cuando piensa en el programa de

Educacién para adultos de la Universidad César Vallejo?

Tabla 8
Sentimiento que le genera pensar en el Programa de Educacion para Adultos

Edad Frecuencia Porcentaje
Felicidad 84 29%
Tranquilidad 140 48%
Decepcion 0 0%
Diferenciacion 56 19%
Otro 14 5%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Sentimiento que le genera pensar en el Programa de Educacion
para Adultos

48%

50%
459%
40%
3595 29%
309

25%

19%

Frecuencias (%)

20%
159

5%
109%

0%
S
=g
0%
Felicidad I'ranquilidad Decepcion Diferenciaci on Otro

Valoracion

Figura 4: Los resultados mostraron que para el 48% de los alumnos pensar en el PEA les genera un
sentimiento de “Tranquilidad”, seguido de un 29% que selecciono “Felicidad” y a un 19% que siente
“Diferenciacion”. Es importante recalcar que para ninguno de los encuestados el PEA les genera el
sentimiento de “Decepcion”.

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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3. ¢Qué le transmite el mensaje publicitario de la Universidad César
Vallejo al conocerla?

Tabla 9

Mensaje publicitario transmitido

Edad Frecuencia Porcentaje
Confianza 126 43%
Seguridad 70 24%
Apoyo 70 24%
Dudas 28 10%
Otro: 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Mensaje publicitario transmitido

43%

45%
40%
35%

30%
24% 24%

I ' i
>

Confianza Seguridad Apwo Dudas Otro;

25%

Frecuencias (%)

10%

9%

0%

0%%

Valoracion

Figura 5: Para el 43% de los alumnos encuestados la publicidad les transmitié un mensaje de

“Confianza”, “Seguridad” (24%) y “Apoyo” (24%). Para el 10% restante el mensaje transmitido
fueron “Dudas”.

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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A.3. Indicador Forma de actuar del consumidor

4. ¢ Situviese la oportunidad de elegir otra universidad lo haria?

Tabla 10
Elegiria otra universidad

Edad Frecuencia Porcentaje
No 84 29%
Si 210 71%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Elegiria otra universidad

1%

Frecuencias (%)
[y
L]
-
L-)

40%

30%

20%

10%

0%

Valoracion

Figura 6: Los resultados muestran que el 71% de los alumnos del Programa de Educacién para Adultos
de la Universidad César Vallejo, Si elegiria otra universidad de tener la oportunidad de hacerlo, mientras
que el 29% restante No lo haria. Estos resultados parecen ser contradictorios con los datos anteriormente
presentados, que resultaron positivos y favorables al programa, sin embargo, esto se explica por los
motivos para elegir otra universidad, no necesariamente por no encontrarse satisfecho con la misma.

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

43




3.1.2. Dimension Verdad Intuitiva
B.1. Indicador Entendimiento de la naturaleza interna de las cosas

5. ¢Por qué eligio estudiar en un Programa para adultos?

Tabla 11
Motivo para estudiar en el Programa para Adultos
Edad Frecuencia Porcentaje

Por el trabajo 126 43%
Por la familia 70 24%
Por ganas de seguir estudiando 70 24%
Otro: 28 10%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Motivo para estudiar en el Programa para Adultos

48%

50%
45%
40% 33%
35%
30%

25%

Frecuencias (%)

20%

14%

15%

10% 59,
0%
Por el trabajo Por la familia Por ganas de seguir Otro:
estudiando
Valoracion

Figura 7: Motivo para estudiar en el Programa para Adultos

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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6. ¢Qué lo llevo a decidirse a estudiar en la Universidad César Vallejo?

Tabla 12
Motivo para elegir estudiar en la UCV

Edad Frecuencia Porcentaje
Reconocimiento de la universidad 84 29%
Costo de la mensualidad 0 0%

Es la Unica que tiene la especialidad que

deseaba estudiar 98 33%
Por ubicarse cerca a su hogar 98 33%
Recomendacion de familiares/amigos 14 5%
Facilidad para ingresar 0 0%
Otro: 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Motive para elegir estudiar en la UCV

ERL i 2ok
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Figura 8: Motivo para estudiar en el Programa para Adultos

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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7. ¢Por qué eligio estudiar la carrera que cursa en el Programa para

Adultos de la UCV y no en otra universidad?

Tabla 13
Motivo para elegir estudiar en la UCV

Edad Frecuencia Porcentaje
Por mejor malla curricular 140 48%
Por el costo de la carrera mas accesible 0 0%
Es la Unica que tenia la especialidad que
deseaba estudiar 70 24%
Por ubicarse cerca al hogar 42 14%
Por recomendacion de
familiares/amigos 0 0%
Por la facilidad de ingreso 28 10%
Otro: 14 5%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacidn para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Motivo para elegir la carrera que estudia en la UCV
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Figura 9: Motivo para estudiar en el Programa para Adultos

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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3.1.3. Dimension Verdad Disruptiva
C.1. Indicador Perspectiva del consumo como consumidor

8. ¢Qué percepcion tiene de los servicios que brinda la Universidad César
Vallejo?

8.1. Biblioteca

Tabla 14

Percepcidn sobre la Biblioteca

Edad Frecuencia Porcentaje
Muy malo 14 5%
Malo 14 5%
Regular 154 52%
Bueno 56 19%
Muy bueno 56 19%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

Percepcion sobre la Biblioteca
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Figura 10: Percepcion sobre la Biblioteca

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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8.2. Internet

Tabla 15
Percepcion sobre el Internet

Edad Frecuencia Porcentaje
Muy malo 14 5%
Malo 42 14%
Regular 126 43%
Bueno 56 19%
Muy bueno 56 19%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 11: Percepcidn sobre el Internet

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.




8.3. Actividades extracurriculares

Tabla 16
Percepcion sobre las Actividades Extracurriculares

Edad Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0
Malo 2 28
Regular 7 98
Bueno 8 112
Muy bueno 4 56
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacién para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 12: Percepcién sobre las Actividades Extracurriculares

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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8.4. Docentes

Tabla 17

Percepcion sobre los Docentes

Edad Frecuencia Porcentaje
Muy malo 14 5%
Malo 0 0%
Regular 98 33%
Bueno 98 33%
Muy bueno 70 24%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacién para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 13: Percepcién sobre los Docentes

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.

50




8.5. Plan de estudios de la carrera

Tabla 18
Percepcion sobre el Plan de Estudios de la Carrera

Edad Frecuencia Porcentaje
Muy malo 14 5%
Malo 0 0%
Regular 98 33%
Bueno 126 43%
Muy bueno 56 19%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 14: Percepcién sobre el Plan de Estudios de la Carrera

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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9. ¢Considera que finalizara en el plazo previsto, la carrera que cursa en

el Programa para Adultos de la Universidad César Vallejo?

Tabla 19
Finalizara la carrera en el plazo previsto

Edad Frecuencia Porcentaje
No 42 14%
Si 252 86%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 15: Finalizara la carrera en el plazo previsto

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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10. ¢En qué momento estima que comenzaré a trabajar en una labor afin

a lo que estudia en el Programa para Adultos de la UCV?

Tabla 20
Tiempo estimado para trabajar en lo que estudia

Edad Frecuencia Porcentaje
En los primeros 3 afios 70 24%
Al 4to o 5to afio 28 10%
Después de finalizar el programa 140 48%
Tengo dudas 42 14%
Otro: 14 5%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 16: Tiempo estimado para trabajar en lo que estudia

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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11. ¢Que tan satisfecho se encuentra con los atributos del programa de

educacion para adultos que la Universidad César Vallejo emite en su

publicidad?
Tabla 21
Satisfaccion con los atributos del programa

Edad Frecuencia Porcentaje
Muy Insatisfecho 14 5%
Insatisfecho 14 5%
Indeciso 28 10%
Satisfecho 238 81%
Muy satisfecho 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 17: Satisfaccion con los atributos del programa

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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3.1.4. Dimension Verdad Compartida
D.1. Indicador Necesidades

12. ¢En qué sector empresarial considera que el Programa para Adultos

de la UCV puede ayudarle a formar su trayectoria profesional?

Tabla 22
Sector empresarial

Edad Frecuencia Porcentaje
Sector Publico 56 19%
PYME 84 29%
Empresa Multinacional 42 14%
Empresa Propia 112 38%
ONG 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacidn para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 18: Percepcién sobre el Plan de Estudios de la Carrera

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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13. ¢/ Qué factor que valora mas en un trabajo, considera que el Programa

para Adultos de la UCV puede ayudarle a conseguir?

Tabla 23
Factor que més valora en un trabajo

Edad Frecuencia Porcentaje
Mejor salario 154 52%
Flexibilidad de horario 42 14%
Reconocimiento 84 29%
Compromiso con la comunidad 14 5%
Otro: 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 19: Factor que valora mas en un trabajo

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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D.2. Indicador Motivaciones colectivas

14. ¢ Trabajar mientras estudia la carrera contribuye al desarrollo

personal?
Tabla 24
Trabajar mientras estudia contribuye al desarrollo personal

Edad Frecuencia Porcentaje
No 0 0%
Si 294 100%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 20: Trabajar mientras estudia contribuye al desarrollo personal

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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15. ¢Recomendaria a los estudiantes de secundaria estudiar en la

Universidad César Vallejo?

Tabla 25
Recomendaria a los estudiantes de secundaria estudiar en la UCV

Edad Frecuencia Porcentaje
No 28 10%
Si 266 90%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 21: Recomendaria a los estudiantes de secundaria estudiar en la UCV

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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16. Si su respuesta es No, ¢Por qué motivo NO la recomendaria?

Del 10% de respuestas negativas a la pregunta anterior, 50% no
recomendaria a los estudiantes de secundaria estudiar en la Universidad César Vallejo
porque considera que existen Bajas posibilidades de encontrar un empleo rapidamente,

y otro 50% por la Baja calidad de la formacién profesional.

17. Si su respuesta es Si, ¢Por qué motivo la recomendaria?

Tabla 26
Motivo por el cual recomendaria estudiar en la UCV

Edad Frecuencia Porcentaje
Calidad de la formacion profesional 84 29%
Reconocimiento de la institucion 28 10%
Calidad de los profesores 112 38%
Costo accesible 28 10%
Ambiente adecuado del campus
universitario 0 0%
Recursos de apoyo 1 14
Becas 0 0%
Posibilidad de encontrar empleo
rapidamente 1 14
Formacion para la creacién de empresa
propia 0 0%
Otro: 1 14
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Motivo por el cual recomendaria estudiar en la UCV
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Figura 22: Motivo por el cual recomendaria estudiar en la UCV

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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3.15.

Tabla 27

Dimensién Verdad Accionable
E.1. Indicador Revelacién de una oportunidad de mercado

18. ¢Cdémo obtiene informacion acerca de lo que le interesa estudiar?

Medio por el cual obtiene informacion sobre lo que le interesa estudiar

Edad Frecuencia Porcentaje
Veo ranking y estadisticas de universidades 42 14%
Por diario/television 28 10%
Ferias universitarias 14 5%
Péaginas web de universidades 196 67%
Otro: 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 23: Medio por el cual obtiene informacidn sobre lo que le interesa

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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19. ¢Por qué medio conocié a la Universidad César Vallejo?

Tabla 28
Percepcion sobre el Plan de Estudios de la Carrera

Edad Frecuencia Porcentaje
Television 42 14%
Radio 0 0%
Redes sociales, Web 56 19%
Paneles publicitarios 42 14%
Afiches, volantes 42 14%
Recomendacion de otra persona 112 38%
Otro: 0 0%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 24: Medio por el cual conoci6 la UCV

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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20. Desde su punto de vista, (Qué elemento es mas importante en una

publicidad?
Tabla 29
Elemento de mayor importancia en una publicidad

Edad Frecuencia Porcentaje
Las imégenes 14 5%
Los colores 0 0%
Las palabras 98 33%
El mensaje 126 43%
Otro: 56 19%
Total 294 100%

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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Figura 25: Elemento de mayor importancia en una publicidad

Fuente: Encuesta aplicada a alumnos del Programa de Educacion para Adultos de la UCV de Chiclayo.
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IV. DISCUSION

Los hallazgos expuestos en el capitulo de resultados mostraron que en la variable
Consumer Insights, en su dimension Verdad Revelada, lo primero que se les viene a la
mente a los encuestados, sobre el Programa de Educacién para Adultos — PEA, de la
Universidad César Vallejo es la palabra “Oportunidad” (48%) principalmente, ya que para
éstos, estudiar en un programa para adultos les permite continuar y terminar sus estudios,
lo cual les abre las puertas a distintas oportunidades. También, respecto del sentimiento
que le genera pensar en el PEA, se encontrd que para un 48% es “Tranquilidad”, seguido
de “Felicidad” (29%). Ahora bien, en cuanto al mensaje publicitario que le transmitid la
UCYV al conocerla fue “Confianza” (43%), seguido de “Seguridad” y “Apoyo” con 24%
cada uno; aunque a un 10% lo que le transmitio fue “Dudas”. Dado esas afirmaciones, un
71% de estudiantes encuestados respondid que si tuviese la oportunidad de elegir otra
universidad Si lo haria, mientras que solo un 29% No lo haria.

Estos resultados se alinean a los de Prieto (2014) pues en su tesis de pregrado “La
estrategia digital para conectar con los jovenes digitales” indico que para que un joven sea
seguidor de una marca, prevalece el sentimiento de pertenencia y esto se logra a través de
sentimientos en los que se pueda identificar el consumidor. La falta de estudios
psicoldgicos y sociales dificulta la tarea de demostrar la eficiencia que ejerce la publicidad

digital en los jovenes.

Asimismo, en Morales (2016) en su tesis de pregrado “Los insight y la publicidad

’

emocional del Banco de Creédito del Pera Filial — Trujillo”, al concluir que los insights si
influian positivamente en la publicidad emocional del BCP indicd que los principales
elementos de publicidad que capturaron la atencion del publico fueron la musica y los
personajes, como por ejemplo el comercial del Cuy Magico, ya que utilizaba estrategias de
diversiéon, humor y nostalgia de cosas pasadas para crear un vinculo emocional que
identifica al cliente con la marca, comprobando que el empleo de emociones en la

publicidad crea un efecto directo en la decision de compra positiva hacia la marca.

Por otro lado, en la Dimension Verdad Intuitiva, se hallo que la principal razén por la

que eligieron estudiar en un programa para adultos es “Por el trabajo” (43%), seguido de
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“Por la familia” y “Por las ganas de seguir estudiando” (24% respectivamente). Entonces,
el motivo que los llevo a decidirse estudiar en la UCV resultéd ser porque “Es la tinica que
tiene la especialidad que deseaba estudiar” y “Por ubicarse cerca a su hogar” (33% cada
alternativa), seguido del “Reconocimiento de la Universidad” (29%). Asimismo, eligieron
estudiar la carrera que se encuentran cursando en el Programa para Adultos en la UCV y
no en otra universidad “Por mejor malla curricular” segin el 48% de encuestados y porque

“Es la tinica que tenia la especialidad que deseaba estudiar” (24%).

Dichos resultados fueron importantes en la investigacion dado que como confirma
Argandofia (2016) en su tesis de pregrado “Insight y la decision de compra del consumidor
para productos de consumo de primera necesidad en los supermercados del distrito de
Huanuco-2016", al determinar el insight aplicando la publicidad puesto en escena de las
marcas, contando una experiencia real, vivida, hace que los consumidores se decidan por

una marca determinada y por tal, se derive en una compra.

En la Dimension Verdad Disruptiva, la percepcion de los alumnos encuestados sobre
los servicios que brinda la UCV, resulto en general en un nivel Regular y Bueno en la
Biblioteca (52% y 19%), Internet (43% y 19%), Actividades extracurriculares (33% y
38%), Docentes (33% respectivamente) y Plan de estudios de la carrera (33% y 43%).
Ademas, un 82% de los estudiantes afirma que Si considera que finalizara en el plazo
previsto, la carrera que cursa en el Programa para Adultos de la César Vallejo.; y el 48%
de ellos estima que comenzaré a trabajar en una labor afin a lo que estudia en el Programa,
después de finalizarlo y otro 24% en los primeros 3 afios. Asimismo, un 81% se encontr6
satisfecho con los atributos del Programa de Educacién para Adultos que la Universidad

César Vallejo emite en su publicidad.

Del mismo modo, Herndndez, Lopez y Martinez (2015) en su tesis de pregrado “Camparia
de publicidad para Calzados Francis en Mexico D. F.” hall6 que el calzado Francis tenia
un 42.5% de percepcidn de sus clientes como una marca sofisticada, lujosa y elegante que
permite a sus clientes sentirse exclusivos, y la imagen que proyectaba la marca se

relacionaba con la estructura de valores de cada consumidor.

Respecto de la Dimension Verdad Compartida, un 38% de encuestados considera
que el Programa para Adultos de la UCV puede ayudarle a formar su trayectoria

profesional en su Empresa Propia, y otro 29% en una PYME. El factor que valoran mas en
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un trabajo resultd ser para el 52% de ellos, un “Mejor salario” y para otro 29%
“Reconocimiento”. Asi, para el 100% de los encuestados, trabajar mientras estudia la
carrera contribuye al desarrollo personal. Sin embargo, un 10% de estudiantes encuestados
NO recomendaria a los estudiantes de secundaria estudiar en la Universidad César Vallejo,
de las cuales 50% no recomendaria porque considera que existen Bajas posibilidades de
encontrar un empleo rapidamente, y otro 50% por la Baja calidad de la formacion
profesional. Mientras tanto, para el 90% que Si recomendaria a la universidad lo haria por

la “Calidad de los profesores” (38%) y por la “Calidad de la formacion profesional” (29%).

Puelles (2014) en su tesis de pregrado “Fidelizacion de marca a través de redes sociales:

2

Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven”, concluye que lentre los
aspectos mas valorados por los consumidores o el recurso principal del fan page fueron sus
graficas y fotos, con la comida peruana como temaética principal, también tematicas de
peruanidad y campafias promocionales de la marca, mostrandose gran identificacion de la
marca con los seguidores ya que hubo gran cantidad de comentarios positivos, muestras de

carifio y defensa a la marca Inka Kola.

Finalmente, en la Dimension Verdad Accionable, los encuestados afirmaron obtener
informacion sobre lo que les interesa estudiar a través de “Paginas web de universidades”
(67%) principalmente. El medio por el cual conocieron a la UCV fue por “Recomendacion
de otra persona” (38%), “Redes sociales, Web” (19%), seguido de “Television”, “Panales
publicitarios”, “Afiches, volantes” (14% cada uno). Y, el elemento que consideran mas

importante en una publicidad fue “El mensaje” (43%) y “Las palabras™ (33%).

La investigacion de Claro (2016) refiere en su informe de seminario “El rol de las redes
sociales en marketing de pequeiias y medianas empresas” en Chile, que hoy en dia, con
ayuda de la tecnologia y las redes sociales, la publicidad tradicional antes empleadas se ha

visto desfasadas por la publicidad online o el marketing digital.

Mientras que Enriquez y Miranda (2016) en su tesis de pregrado “Influencia del marketing
de contenidos de la fashion blogger peruana Tana Renddn en la fidelizacion con su
comunidad en su pagina de facebook Le Coquelicot entre Enero y Agosto 2016” concluyo
que la influencia del marketing de contenidos es efectiva ya que genera mucha
interactividad con sus seguidores ya que permite por ejemplo, que la fan page tenga

contenido de calidad, con frecuencia e interaccion.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que: en la variable Consumer Insights,
en su dimension Verdad Revelada, para los estudiantes encuestados el Programa de
Educacion para Adultos — PEA, de la Universidad César Vallejo es una “Oportunidad”,
que les genera sentimientos de “Tranquilidad” y “Felicidad” (29%). En tanto que el
mensaje publicitario que le transmiti6 la UCV al conocerla fue “Confianza”, “Seguridad” y
“Apoyo”, y minimamente “Dudas”. Sin embargo, el 71% de estudiantes encuestados si

tuviese la oportunidad de elegir otra universidad Si lo haria.

También se concluye en la Dimension Verdad Intuitiva, que la principal razon por la que
eligieron estudiar en un programa para adultos fue “Por el trabajo”, “Por la familia” y “Por
las ganas de seguir estudiando”; siendo que la UCV “Es la tinica que tiene la especialidad
que deseaba estudiar” y “Por ubicarse cerca a su hogar”, los principales motivos para
estudiar dicha universidad, seguido del “Reconocimiento de la Universidad”. Asimismo,
eligieron estudiar la carrera que se encuentran cursando en el Programa para Adultos en la
UCYV y no en otra universidad “Por mejor malla curricular” y porque “Es la tnica que tenia

la especialidad que deseaba estudiar”.

En la Dimensién Verdad Disruptiva, se concluye que la percepcién de los alumnos sobre
los servicios que brinda la UCV, fue Regular y Bueno mayormente en el Plan de estudios
de la carrera. Ademas, en su mayoria, los estudiantes Si consideraban que finalizaran en el
plazo previsto, la carrera que cursan en el Programa, aparte de estimar que comenzarian a
trabajar en una labor afin a lo que estudia en el Programa, después de finalizarlo y en los
primeros 3 afios. En general se sienten satisfechos con los atributos que el Programa de

Educacion para Adultos que la Universidad César Vallejo emite en su publicidad.

Respecto de la Dimensién Verdad Compartida, se concluye un pensar de trayectoria
profesional en Empresa Propia; siendo el factor que valoran mas en un trabajo un “Mejor
salario” y “Reconocimiento”. Asi, para el total de los encuestados, trabajar mientras
estudia la carrera contribuye al desarrollo personal. Solo un 10% de estudiantes NO
recomendaria estudiar en la UCV, por los motivos de “Bajas posibilidades de encontrar un

empleo rapidamente”, y por la “Baja calidad de la formacion profesional”. Mientras tanto,
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para quienes Si recomendarian a la universidad lo harian por la “Calidad de los profesores”

y por la “Calidad de la formacion profesional”.

En la Dimension Verdad Accionable, se concluye que los encuestados obtienen
informacion sobre lo que les interesa estudiar a través de “Paginas web de universidades”
principalmente; y el medio por el cual conocieron a la UCV fue por “Recomendacion de
otra persona” y “Redes sociales, Web”. El elemento que consideran mas importante en una

publicidad fue “El mensaje” y “Las palabras”.

Finalmente, la propuesta de estrategias de marketing de contenidos basada en los consumer
insights de los estudiantes del programa de educacion para adultos de la Universidad César
Vallejo de Chiclayo, 2018, tuvo como objetivos el disefio de un plan de marketing de Post
publicitarios que generen consumer insights en los estudiantes del programa; y
mantenimiento de la publicidad de anuncios en Google AdWords, especificamente del

Programa de Educacién para Adultos.

68



VI. RECOMENDACIONES

Los “Customer Insights” son una fantastica herramienta para incrementar la confianza
hacia la marca. Por lo que se recomienda que los encargados del area de Marketing de la
Universidad César Vallejo reconozcan que el alumnado cada vez tiene mayor abanico de
posibilidades a elegir, por lo que su capacidad de discernimiento entre lo que una
universidad le ofrece, sobre la otra, es mas amplia, por su misma busqueda de satisfacer
sus necesidades, por lo que la entrega de un servicio real derivard en mayor lealtad y

confianza hacia la marca.

Dado que el andlisis de los Consumer Insights no se trata de algo que surja rapidamente,
sino que requiere de tiempo y esfuerzo para analizar las distintas motivaciones, acciones,
simbolos y valores del publico objetivo, se recomienda una ampliacion de la presente
investigacion a través de técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa y con técnicas
de recoleccién de datos de mayor profundidad y periocidad, para una retroalimentacion de
informacion y llenado de base de datos que amplie el panorama y ajuste mejor la realidad.

En ese sentido, se recomienda también que se dé un alineamiento interno entre todos los
departamentos involucrados de la Universidad César Vallejo y con diversos profesionales
para formar un equipo de trabajo que formule mejores preguntas que permitan encontrar
las mejores respuestas. Todo ello, con el fin de obtener informacion recabada en una Unica
plataforma que permita una visién global disponible para todos aquellos mejor preparados

para actuar sobre los resultados conseguidos.
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VIl. PROPUESTA

El capitulo comprende de manera detallada caracteristicas y componentes de la propuesta a

trabajar.

ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS
BASADA EN LOS CONSUMER INSIGHTS DE LOS
ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DE EDUCACION PARA
ADULTOS DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO,
CHICLAYO 2018

AUTOR:
MARTIN MARIO VICTOR PELAEZ RAMIREZ

CHICLAYO- PERU
2018
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1. Introduccion

Pulizzi (2014) indica la importancia del marketing de contenidos, alegando que la
diferenciacion empresarial se puede lograr y que ademés puede ser empleado en todos los
canales, tanto fisicos como virtuales; los competidores pueden llegar a copiar los
productos, los servicios, procesos y todo en general, excepto, la forma de comunicacion, he

ahi, la gran importancia.

Es por ello que, mediante esta propuesta se planean estrategias de marketing de contenidos
basados en los consumer insights de los estudiantes, pretendiendo llegar a mas personas
interesadas y reafirmar la lealtad de los estudiantes actuales, siendo ellos quienes se sientan

a gusto en su casa de estudios y quienes recomienden al programa.

PROGRAMA DE

FORMACION PARA
ADULTOS

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Figura 26: Imagen sobre el Programa de Formacién para Adultos

Fuente: Universidad César Vallejo.
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2.  Objetivos de la Propuesta
Objetivo general

Proponer estrategias de marketing de contenidos basada en los consumer insights de
los estudiantes del programa de educacién para adultos de la Universidad César Vallejo,
Chiclayo — 2018.

Objetivos especificos

- Disefiar un plan de marketing de Post publicitarios que generen consumer insights
en los estudiantes del programa de educacion para adultos de la Universidad César
Vallejo.

- Mantener la publicidad de anuncios en Google AdWords de la Universidad César

Vallejo, especificamente del programa de educacion para adultos.

3. Desarrollo de la propuesta

Objetivo 1: Diseflar un plan de marketing de Post publicitarios que generen
consumer insight en los estudiantes del programa de educacion para adultos de la
Universidad César Vallejo.

Para disefiar este plan de marketing, es necesario que se entienda que el punto base de esta
propuesta es que debe direccionarse al publico adecuado, ya que con eso se alcanzara un
mayor crecimiento en cuanto a numeros de estudiantes y por ende, un mejor
posicionamiento de la Universidad; es por ello, que esta publicidad estd basada en el
disefio de post publicitarios que logren que los posibles alumnos se sientan identificados
con el servicio que brinda la Universidad César Vallejo en este programa de Educacion

para Adultos y opten por matricularse.

Durante el estudio previo de la Universidad César Vallejo se identifico que se realiza
publicidad, la cual no es en abundancia pero si regular, también mediante su pagina web y
algunas publicaciones, las cuales son de referencia para las personas que se encuentran en

busqueda de una casa universitaria.
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Post publicitario

LLENATE DE ORGULLO,
LLENALOS DE ORGULLO.

somsion | 24 JUN.

Figura 27: Post publicitario 1
Muestra la publicidad de la empresa en una pagina de facebook, cuya finalidad es que las personas se
sientan identificadas con la informacidon mostrada y opten por estudiar en la Universidad César Vallejo.

Fuente: Universidad César Vallejo - Fanpage

Post publicitario

CHICLAYO

PROGRAMA

DE FORMACION
SUBe | PARA ADULTOS

EVALUACION INTEGRAL

2Y 5 DE NOVIEMBRE ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Figura 28: Post publicitario 2
Muestra la publicidad de la empresa en la fanpage de la UCV, cuya finalidad es que las personas se
sientan identificadas con la imagen y la frase mostrada y, asi opten por estudiar en la UCV.

Fuente: Universidad César Vallejo
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Publicidad

ESTAS CAMINO AL EXITO

FORMACION
PARA ADULTOS

“Estudiar y trabajar fue un gran reto.
Gracias al Programa de Formacion para
Adultos ahora trabajo en una de las 10
empresas farmacéuticas mas importantes
del mundo”.

Reynaldo Barboza Pérez / Representante Médico

OBTEN UN TiTULO

PROFESIONAL

Alcanza la vida que suenas.

CARRERAS PROFESIONALES

A Administracion
A Cantabilidad
A Ingenieria Industrial

ucvinformesBiucv.edu.pe

GENERAR VALOR ES
NUESTRO COMPROMISO

A Ingemeria Mecanica Electrica
A Ingemieria Chil

sube.pe

ABIERTAS

!Aq ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Figura 29: Publicidad

Muestra la publicidad de la empresa en un semanario, cuya finalidad es que las personas se sientan

identificadas con la informacion mostrada y se opten por estudiar en la Universidad César Vallejo.

Fuente: Semanario Expresién
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Post publicitario

PROGRAMA . CREES QUE TODO SE PUEDE
sube Doy “LOGRAR CON OPTIMISMO?

Figura 30: Post publicitario 3
Muestra la publicidad de la empresa en la fanpage de la UCV, cuya finalidad es que las personas se
sientan identificadas con la imagen y la frase mostrada y, asi opten por estudiar en la UCV.

Fuente: Universidad César Vallejo

Cada post publicitario se pretende que influya en la susceptibilidad del cliente, con el
propoésito de que entienda que es necesario que se siga preparando, siga estudiando para

poder ser mas en la vida y poder brindarle una mejor vida a su familia.

Dado que todo se puede mejorar, en esta propuesta se plantea un post publicitario
estrictamente para la ciudad en cuestion, Chiclayo, es decir, para el puablico objetivo
Chiclayo. Ya que segun la publicidad mostrada anteriormente, no toda es especifica de
dicha ciudad, sino a modo general del Perd; y a diferencia de otras ciudades como Truijillo,
Chimbote, éstas si cuentan con una fan page especifica para su ciudad y con informacion

especifica para su publico objetivo.
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Fan Page — Chiclayo

Dado que los clientes (personas que se encuentran actualmente estudiando en este
programa de formacion para adultos) tienen una edad promedio de 32 afios, se entiende
que son personas gque usan con frecuencia las redes sociales, por ello es que debe existir

una pagina especialmente para ese tipo de clientes residentes en la ciudad de Chiclayo.

Es importante personalizar cada aspecto de la fan page, también ordenar el tipo de
contenido que se debe presentar cada dia de la semana y/o mes.

Fan page
™ -
NI 26 LLENATE DE ORGULLO,
LLENALOS DE ORGULLO.
i EXAMEN DE
Formacion para ADMISION I 24 .'UN.
Aduitos UCV 4 I
Insesa . R .
Informaion o Tegustas D Sipwesdn v & Conganiy © Enver mensage
Fublcaciones
S Publicacicnes Educacion
Fodos
Notas w > Formacion para adultos UCY . Chiclayo Comunidad
Videos s
*al hic byt 7 VA 4 1S STIGOS A LR Gue 4 Junlsy
Evennos 4 0. naios de oipatio #ASIEsLaICY Examen g 6 DIging
= 3 A3 205 DRsongs s guitassin
Comumnad
—_— Informacion

Figura 31. Fan page

Muestra la publicidad de la empresa, en redes sociales, que permite crear portales de manera gratuita y

permite promocionar el servicio con un bajo costo, rentabilizando a la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Publicidad en post

Con la creacion de una fan page de la UCV Programa de Formacién para adultos —
Chiclayo, se deben crear post especificos de cada carrera disponible, eso mostrard a los
interesados cuales son las carreras que pueden elegir, con informacién especifica sobre
cada una de ellas. Cada post publicado debe tener una marca propia, en este caso debe
mostrar la ciudad (Chiclayo), el programa al cual hacen mencion (Formacion para adultos)
y la informacion especifica del por qué el post (Fecha de admision y carrera disponible)

Post publicitario

FORMACION
PARA ADULTOS

CARRERA'ACREDITADA

ucv.edu.pe/adultos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Figura 32. Post publicitario
Muestra la publicidad de la empresa, en redes sociales, que permite mostrar informacion especifica de
cada carrera acreditada del programa de Formacion para adultos de la UCV.

Fuente: Elaboracion propia

Junto a esta publicidad, se puede pagar cierta cantidad de dinero para lograr que la fan
page tenga mas visitas y sus post sean mas vistos, esto se puede hacer a través de la
publicidad de Facebook, la cual va desde S/.2.00 diarios; segun sea el nivel de publico al
que se desea llegar.
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Objetivo 2: Mantener la publicidad de anuncios en Google AdWords de la

Universidad César Vallejo, especificamente del programa de educacion para adultos.

Google ofrece variedad de beneficios, para ayudar a las empresas a ser mas rentables
y a llegar al cliente antes que la competencia. Google AdWords, mediante palabras claves,
ayudard al usuario a encontrar un producto o servicio en la web, un producto que sea de

calidad y brindando una mejora ayuda al momento de buscar algun servicio en web.

Publicidad en AdWords

{ .u, L]!I' /\!_‘V‘/()l‘irv : m

VIsIan gesete)

Publique va su Google
| PALA proparado pars argiozm?
anunclio en (oo gle e =
&)

Llame ahora o un sxporto an
AIWords pars obtenar bo

Aigusmnte

Figura 33. Publicidad en AdWords
Mediante la aplicacion de Google, Google AdWords es una plataforma que ayudara a difundir el
servicio que ofrece Vive Seguro S.A.C. a clientes potenciales.

Fuente: Universidad César Vallejo

Uno de los beneficios que te da Google AdWords es que permitirad destacar a tu
empresa, en otras palabras, si se desea atraer visitantes a su sitio web, hacer que los
usuarios se comuniquen con la Universidad o incentivar a que los clientes regresen en
busca de mas informacion, esta plataforma ayudard a conectar con clientes en la web,
alcanzando un mayor numero de clientes potenciales en sitios web relevantes de toda la
red. Google AdWords permitira orientar los anuncios a los clientes en el momento y el

lugar adecuado.
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Permitira eliminar las conjeturas del marketing, como lo medible, eficaz y flexible, porque
Google AdWords muestra cuantas personas ven tu anuncio y que porcentajes de clic dan
los usuarios para visitar el sitio web de la empresa o al llamarte; analiza el rendimiento de
los anuncios; y Google AdWords puede realizar ajustes en los anuncios, probar términos
de busqueda nuevo. La Universidad César Vallejo ya cuenta con este beneficio de Google,

y tal es asi, que al realizar la siguiente busqueda se obtuvo como primeras opciones las

siguientes:
Publicidad Google AdWords
-vea:&-:)-‘ formacion para adultos chiclayo !, Q

Todo Imagenes Videos Noticias Maps Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 148,000 resultados (0.50 segundos

Formacion para Adultos - Universidad César Vallejo
https:/iwww.ucv.edu.pefadultos/cameras v

Formacion para Adultos de Universidad César Vallejo

Derecho - Ingenieria mecanica ... - Ingenieria industrial - Campus

Visitaste esta pagina el 23/06/18

Acerca del programa - Universidad César Vallejo
hitps://www.ucv.edu.pe/paginas/adultos/acerca-del-programa v

a través del Programa de Formacion para Adultos, ofrece a las personas mayores de 23 afios la
posibilidad de ... Inicio de clases, 3 de setiembre de 20138 ... Ate; Chepén; Chiclayo, Chimbote; Lima
Este; Lima Norte; Piura; Tarapoto; Trujillo

Visitaste esta pagina el 23/06/18

Programa de Formacion para Adultos. Universidad César Vallejo ...
https://orientacion.universia.edu.pe/.../programa-de-formacion-para-adultos-912.html v

SUBE: Sistema Universitario Basado en la Experiencia de la Universidad César Vallejo. Esta dirigido a
personas como tu, interesadas en valorar su

Otras personas también buscaron X
ucv lima norte categorizacion ucv convenios con empresas
ucv norte campus telefono fijo de la universidad cesar vallejo

carreras para gente que trabaja upao  universidad para adultos mayores de 30 afios

Figura 34. Publicidad en Google Adwords

El escribir en el buscador Formacion para adultos Chiclayo, las primeras alternativas que nos saldran,
es el link de la pagina web de la Universidad César Vallejo. gracias a los beneficios que ofrece la
plataforma de Google, que es Google AdWords.

Fuente: Universidad César Vallejo
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Pagina web

La Universidad César Vallejo cuenta con un espacio en su pagina web referido a la
Formacion Adultos, sin embargo, se propone que la pagina debe ser mas amigable a los

ojos de los posibles alumnos.

Pagina web

FORMACION ADULTOS
Q *

ADMISION

TINARE

Figura 35. Pagina Web de la UCV
Muestra la pagina web actual de la Universidad César Vallejo, la cual muestra informacion sobre la
Admisidn, carreras, campus, entre otros.

Fuente: Universidad César Vallejo
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En lo referente al Contactanos que presenta la pagina web, debe mostrar un campo con un

numero telefonico y/o anexo al cual las personas interesadas puedan comunicarse

rapidamente y obtener mayor informacion en caso lo deseen.

4. Cronograma de actividades de la propuesta.

Las actividades de las diferentes etapas de investigacion se detallan a continuacion:

Tabla 30:

Cronograma de la propuesta

Junio Julio
SEMANA 4 1 2 3

4

O. 1: Disefiar un plan de marketing de Post
publicitarios que generen consumer insight en
los estudiantes del programa de educacién
para adultos de la Universidad César Vallejo.

Act. 1: Crear una fan page X
Act. 2: Disefiar y crear post publicitarios X

Act. 3: Publicar los post en la fan page X
Act. 4: Pagar publicidad en Facebook para
los post y la fan page.
O. 2: Mantener la publicidad de anuncios en
Google AdWords de la Universidad César
Vallejo, especificamente del programa de
educacion para adultos
Act. 1: Revisar las estadisticas en la cuenta
de Google AdWords
Act. 2: Mejorar la pagina web, enlace

Formacion para adultos.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Presupuesto para la aplicacion de la propuesta.

A continuacion, se detalla el presupuesto para implementar la propuesta de Estrategia
de Marketing de Contenidos Basada en los Consumer Insights de los Estudiantes del
Programa de Educacion Para Adultos de La Universidad César Vallejo, Chiclayo 2018

Tabla 31:
Presupuesto de la propuesta
Cantidad Precio TOTAL

O. 1: Disefiar un plan de marketing de Post
publicitarios que generen consumer insight en
los estudiantes del programa de educacion para

adultos de la Universidad César Vallejo.

Act. 1: Crear una fan page 1 S/.0.00 S/.0.00
Act. 2: Disefiar y crear post publicitarios 10 S/.10.00 S/.100.00
Act. 3: Publicar los post en la fan page 10 S/.0.00 S/.0.00
Act. 4: Pagar publicidad en Facebook para
5 S/.25.00 S/.125.00
los post y la fan page.
O. 2: Mantener la publicidad de anuncios en
Google AdWords de la Universidad César
Vallejo, especificamente del programa de
educacion para adultos
Act. 1: Revisar las estadisticas en la cuenta
S/.0.00 S/.0.00
de Google AdWords
Act. 2: Mejorar la pagina web, enlace
S/.0.00 S/.0.00

Formacidn para adultos.
TOTAL S/.225.00

Fuente: Elaboracion propia.

6. Financiamiento

El financiamiento de la propuesta de inversion sera financiado por la misma

universidad, por el monto de S/.225.00.
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7. Beneficio de la propuesta

Esta propuesta lograra que incrementen los estudiantes que buscan informacién sobre
educacién para adultos, también permitird que los estudiantes actuales puedan sentirse
respaldados por la calidad de la educacion que reciben y por el reconocimiento de este
programa ante los demas, ya que al existir mayor informacién, se tendrd mayor

reconocimiento.

8.  Conclusiones de la propuesta

La utilizacion del marketing de contenidos repercutird en gran manera en la
captacién de nuevos estudiantes, y también en fidelizar a los estudiantes actuales de la

Universidad.

Disefiar un plan de marketing de post publicitarios, que generen consumer insight en
los estudiantes de la formacién para adultos de la Universidad César Vallejo — Chiclayo,
trae diversos beneficios, primero el difundiendo la informacion del servicio que ofrece el
programa, luego al hacer uso de herramientas tecnoldgicas como son Facebook, Google
AdWords, pagina web; donde la publicidad que se ofrece esta creada para que el usuario se
identifiqgue con la educacion que debe recibir, y que sienta la necesidad de seguir
prepardndose mas, con las facilidades de horarios flexibles y clases en tiempos cortos,
creando consumer insight en cada contenido publicado en las plataformas online.
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ANEXOS

ENCUESTA

ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS BASADA EN LOS
CONSUMER INSIGHTS DE LOS ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DE
EDUCACION PARA ADULTOS DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO,

CHICLAYO 2018

A continuacion se presentan algunas preguntas, que permitiran el estudio y analisis

respectivo sobre su opinion acerca de la Universidad César Vallejo, en el programa de

Educacion para adultos, a fin de realizar un proyecto de investigacion.

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) aquella opcién que considere conveniente. No

deje ninguna pregunta sin contestar.
I. Datos generales
Sexo: Masculino Femenino

Programa en el que esta registrado:

Edad:

Ciclo de estudios:
Ocupacion:
__ Trabajador dependiente __ Trabajador independiente
Il. Preguntas especificas
A. Dimension Verdad revelada

A.l. Indicador Forma de pensar del consumidor

Desempleado

1. ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando piensa en el

programa de educacion para adultos de la Universidad César Vallejo?
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A.2. Indicador Forma de sentir del consumidor

2. ¢Qué sentimiento le genera cuando piensa en el programa de Educacion

para adultos de la Universidad César Vallejo?
a. Felicidad
b. Tranquilidad
c. Decepcion
d. Diferenciacion

e. Otro:

3. ¢Que le transmite el mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo

al conocerla?
a. Confianza
b. Seguridad
c. Apoyo
d. Dudas
e. Otro:

A.3. Indicador Forma de actuar del consumidor

4. ¢Si tuviese la oportunidad de elegir otra universidad lo haria?
a. No b. Si

B. Dimension Verdad Intuitiva
B.1. Indicador Entendimiento de la naturaleza interna de las cosas

5. ¢Por qué eligio estudiar en un Programa para adultos?
a. Por el trabajo
b.Por la familia
c. Por ganas de seguir estudiando
d. Otro:

6. ¢Qué lo llevd a decidirse a estudiar en la Universidad César Vallejo?

91



a. Reconocimiento de la universidad

b. Costo de la mensualidad

c. Es la Unica que tiene la especialidad que deseaba estudiar
d. Por ubicarse cerca a su hogar

e. Recomendacién de familiares/amigos

f. Facilidad para ingresar

g. Otro:

7. ¢Por qué eligio estudiar la carrera que cursa en el Programa para Adultos
de la UCV y no en otra universidad?
a. Por mejor malla curricular
b. Por el costo de la carrera més accesible
c. Es la Unica que tenia la especialidad que deseaba estudiar
d. Por ubicarse cerca al hogar
e. Por recomendacion de familiares/amigos
f. Por la facilidad de ingreso
g. Otro:

C. Dimension Verdad Disruptiva
C.1. Indicador Perspectiva del consumo como consumidor

8. ¢Que percepcion tiene de los servicios que brinda la Universidad César

Vallejo?
o Muy Muy
Servicio Malo | Regular | Bueno
malo bueno
Biblioteca
Internet

Actividades extracurriculares

Docentes

Plan de estudios de la carrera

Otro:
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9. ¢Considera que finalizara en el plazo previsto, la carrera que cursa en el
Programa para Adultos de la Universidad César Vallejo?
a.No b. Si

10. ¢En qué momento estima que comenzara a trabajar en una labor afin a lo
que estudia en el Programa para Adultos de la UCV?
a. En los primeros 3 afios
b. Al 4to o 5to afio
c. Después de finalizar el programa
d. Tengo dudas
e. Otro:

11. ;Qué tan satisfecho se encuentra con los atributos del programa de
educacién para adultos que la Universidad César Vallejo emite en su
publicidad?

a. Muy Insatisfecho
b. Insatisfecho

c. Indeciso

d. Satisfecho

e. Muy satisfecho

D. Dimension Verdad Compartida
D.1. Indicador Necesidades

12. ¢ En qué sector empresarial considera que el Programa para Adultos de la
UCV puede ayudarle a formar su trayectoria profesional?
a. Sector Publico
b.PYME
c. Empresa Multinacional
d. Empresa Propia
e. ONG

93



13. ¢ Qué factor que valora mas en un trabajo, considera que el Programa
para Adultos de la UCV puede ayudarle a conseguir?
a. Mejor salario
b. Flexibilidad de horario
c. Reconocimiento
d. Compromiso con la comunidad

e. Otro:

D.2. Indicador Motivaciones colectivas

14. ; Trabajar mientras estudia la carrera contribuye al desarrollo personal?
a. No b. Si

15. {Recomendaria a los estudiantes de secundaria estudiar en la Universidad
César Vallejo?

a. No bh. Si

15.1. Si su respuesta es No, ¢Por qué motivo NO la recomendaria?

a. Baja calidad de la formacién profesional

b. Bajo nivel reconocimiento de la universidad

c. Nivel bajo de formacion académica de los profesores

d. Precios altos

e. Campus universitario inadecuado

f. Por no contar con recursos necesarios para la formacion
g. Bajas posibilidades de encontrar empleo rapidamente

h. Otro:

15.2. Si su respuesta es Si, ¢Por qué motivo la recomendaria?
a. Calidad de la formacioén profesional
b. Reconocimiento de la institucion

c. Calidad de los profesores

o

Costo accesible

e. Ambiente adecuado del campus universitario
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Recursos de apoyo

Becas

> a o

Posibilidad de encontrar empleo rapidamente

Formacion para la creacion de empresa propia
j. Otro:

E. Dimension Verdad Accionable

E.1. Indicador Revelacion de una oportunidad de mercado

16. ¢ Como obtiene informacion acerca de lo que le interesa estudiar?

b. Veo ranking y estadisticas de universidades

c. Por diario/television

d. Ferias universitarias

e. Paginas web de universidades
f. Otro:

17. ¢Por qué medio conocio a la Universidad César Vallejo?

a.
b. Radio
c.
d

@

18. Desde su punto de vista, ¢(Qué elemento es mas importante en una

Television

Redes sociales, Web

. Paneles publicitarios

Afiches, volantes

Recomendacién de otra persona

. Otro:

publicidad?

a. Las imagenes

b. Los colores

c. Las palabras

d. El mensaje
e. Otro:
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