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Resumen

En la presente tesis se realiz6 una investigacion de tipo aplicativo, de corte
exploratorio y disefio fenomenoldgico, teniendo como objetivo general Conocer
los Insights simbdlicos de los ingresantes en la eleccion de una carrera
universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad César
Vallejo Filial Piura. La poblacion finita estudiada amerito utilizar la muestra no
probabilistica Sujetos-Tipo de alumnos del primer ciclo de cada carrera de la
Facultad de Ciencias Empresariales. Los datos se recolectaron mediante la
técnica del Focus Group, ademas, se hizo uso de dos técnicas proyectivas: la
técnica de Laddering y el uso de doce arquetipos identificados por The Royal
Society of Account Planning. Los resultados se categorizaron en factores y
motivos presentes en la eleccidn, expectativas sobre la carrera y los arquetipos
gue asocian a su carrera. Obteniéndose: “En un camino de retos y experiencias

donde puedo explorar, siempre voy a ganar...” (Marketing y Direccion de
empresas), “Quiero viajar como un turista, sélo él sabe qué es vivir una
aventura...” (Administraciéon en Turismo y Hoteleria), “Cruzar la frontera ya no
sera mi meta, sera el inicio del éxito...” (Negocios Internacionales), “El contador
es quien siente la verdadera adrenalina del cierre de fin de afio...” (Contabilidad),
“‘No se trata de armar el rompecabezas, se trata de encajar las piezas a la

perfeccion y no de manera forzada...” (Administracion de Empresas).

Palabras clave: insights simbdlicos, factores, motivos, expectativas,

arquetipos.
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Abstract

In this thesis was carried out an investigation of the applicatif type,
exploratory Court and phenomenological design, taking as General Objective
know the symbolic Insights of the entrants in the choice of a degree from the
Faculty of business sciences at the Universidad César Vallejo subsidiary Piura.
Finite Population studied merited to use the sample not probabilistic Sujetos-Tipo
of students in the first cycle of each race of the Faculty of business sciences. The
data were collected through Focus Group technique, is also made use of two
projective techniques: the Laddering technique and the use of twelve archetypes
identified by The Royal Society of Account Planning. The results were categorized
into factors and motifs present in the election, expectations about the race and the
archetypes that associated with his career. Obtained: "On a path of challenges
and experiences where | explore, | always win..." (Marketing and management), "I
want to travel as a tourist, only he knows what an adventure..." (Tourism and
Hospitality Administration), "cross the border and will not be my goal, it will be the
beginning of success..." (International business), the counter is who feel the real
adrenaline rush of year-end closing..." (Accounting), "is not put the puzzle
together, is fit the pieces to perfection and not forcibly..." (Business
Administration).

Key words: symbolic insights, motives, expectations, factors, Archetypes.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se logré conocer los insights simbdlicos
del ingresante al elegir una carrera para el semestre 2014 — Il. Se realiz6 la
investigacion buscando informacién de trabajos cientificos en ambitos
internacionales, nacionales y locales que sirvieron para soporte para concluir
la investigacion.

Segun el libro de (Quifione, 2008), nos dice que los consumer insights
son verdades humanas que permiten entender la relacibn emocional,
simbdlica y profunda entre un consumidor y un producto. Son formas de
descubrir la personalidad de los consumidores y sus caracteristicas, con la
finalidad de enfocarnos en un punto exacto y ofrecer los insight con métodos
de publicidad para lograr llegar a la mayor cantidad de publico. Al tener en
cuenta que son productos no muy conocidos en la sociedad, se requiere de
publicidad al cien por ciento para asi llegar a la mayor cantidad de usuarios y
consumidores.

El desarrollo de este trabajo es de acuerdo a la vivencia realizada en la
universidad y se vio cuan importante es conocer a fondo a cada alumno que
escoge una carrera universitaria, estudiar los motivos que le lleva a tomar
una decision y para eso se requiere de un arduo trabajo e investigacion ya
gue se tiene que llegar a cada alumno, en esta oportunidad se tomé como
muestra a una sola facultad por la cantidad de alumnos que existe.

La investigacion de (Ochoca O, 2013), titulada “Publicidad Emocional:
Proceso y Componentes”, en la que planteé como objetivo establecer y
comunicar cuan valiosa es la publicidad en el medio social y el valor de los
insights en ella apoyada por casos claves establecidos en su investigacion.
Concluyé en que es muy Uutil la publicidad cuando se trata de insight, que
crea una conexion con el consumidor, por lo que éste logra tener un vinculo
mas profundo y sentimental con la marca. Ademas, el insight como insumo
de la publicidad es de suma importancia, de lo contrario ésta no podria
conectar con el consumidor como se esperaria. Gracias a los ejemplos que
cita esta tesis, se puede comprender de mejor manera el uso que se le da a

los insights en la publicidad. Asimismo, hace hincapié que un insight



anteriormente utilizado en una publicidad, no tendra el efecto deseado en el
target puesto que ya ha sido visto.

En el 2007 las ofertas en institutos superiores tecnolégicos en el Peru
representaron un 78% de alumnos con matricula; sin embargo, en el afio
2010 se incrementd a 92%. Asimismo, en institutos pedagodgicos se
evidencio una diferencia de 20% a 6% en un mismo afio. A la par, fue
creciendo de manera considerable la oferta privada en educacion superior
universitaria.

En los Ultimos afios, se ha visto el incremento de universidades
privadas, se mantiene la idea que, el aumento desmesurado de la oferta
influyé con respecto a la calidad del servicio, la pasividad de la audiencia,
frente a la vertiginosa publicidad actual demanda un importante esfuerzo
para lograr, escasamente, unos momentos de atencion por parte del grupo
objetivo.

Esta situacion empeora cada dia mas pues los medios se multiplican
de manera no controlada, a la par del desarrollo tecnoldgico. Las marcas ya
no cumplen con pautar su ciclo publicitario tradicional y atomizan el mercado
de medios masivos de comunicacién los cuales muchas veces no llegan
siquiera a ganar interés de los consumidores pues a éstos les hace
imposible o, por lo menos, dificil de recordar. Los espacios vacantes en sus
mentes estan siendo ocupados por productos que verdaderamente han
logrado conectarlos emocionalmente o en los que se ven reflejados. Esto ha
traido consigo una disminucién y recaida en las ventas de las empresas. Los
gastos invertidos por las mismas, tanto en publicidad como en marketing,
son mas altos pero cada vez menos efectivos.

Durante mucho tiempo, las empresas han venido desarrollando
estrategias de comunicacion y promocion, contenidas en los planes de
marketing orientados al cliente. Es cierto que estos planes, en su gran
mayoria, han sido aplicados centrandose en las necesidades y expectativas
del consumidor, mas no han logrado cumplir uno de sus objetivos
principales: mantenerlos fidelizados. Realmente han sido pocas las
empresas que han apostado por conocer realmente a su consumidor mas

alld de soOlo enfocarse en sus gustos y preferencias. Es asi como surge la



necesidad en las empresas por conocer realmente qué motiva a las
personas a realizar un comportamiento de compra/consumo/uso. Y de esta
necesidad de conocimiento no son ajenas las entidades de educacién
superior, pues se estan dando cuenta de que las herramientas dentro del
marketing tradicional se estan agotando.

Ya no es sélo obligacion de éstas el ofrecimiento de educacién de
calidad para que el usuario tome mas interés y contribuir de alguna manera
que los alumnos egresados logren una inclusion laboral en el futuro, y la
insercion del pais en el mundo; o las facilidades econdmicas representadas
por becas o créditos universitarios. Sino que se trata de ir mas alla. De
conectar verdaderamente con el consumidor.

Se trata de saber ¢Qué lo mueve a una determinada accién de compra
o0 consumo? ¢Qué lo va a mover? ;Qué se tiene que hacer para
conquistarle? La respuesta puede ser y es relativamente sencilla: los
‘paraqués” de los consumidores y clientes, los cuales permanecen
invariables a lo largo del tiempo, mientras que los “como y con qué” son los
que varian. (Kotler, 2007).

El marketing actual se encuentra atascado pues los responsables de
las empresas no saben ya qué hacer. Inician un circulo vicioso que muy
probablemente termine con el abandono o con la lucha permanente por un
lugar marginal en el mercado. Por tanto, entender que el poder ya no esta en
el mercado (Market), sino en el consumidor (Consumer) es una labor
compleja pero no imposible la cual debe ser adoptada y ejecutada por las
empresas de hoy. Por ello, es importante que las empresas brinden mayor
interés para conocer a fondo los gustos de los interesados; ya que es
importante dejar evidencia para su discernimiento y aplicacion en las
empresas al ofrecer sus servicios al consumidor.

La presente investigacion aport6 con conocimientos cientificos acerca
del poco conocido tema de los insights del consumidor. Lo cual fue de
mucha utilidad para la Universidad César Vallejo Filial Piura pues habiendo
identificado que las estrategias implicadas en el marketing tradicional (4 P’s)
se estan desgastando; se ve inducida a la nueva busqueda de soluciones

atractivas para convertirse en la preferida del publico objetivo.



Ademas, contribuyé6  principalmente al sector educacion,
especificamente a los institutos superiores, pues les dio una nueva
herramienta con la cual sobresalir frente a otras opciones del sector
educacion. Asi mismo, le dio al Gobierno Regional una nueva vision de
“como llegar a la poblacién (consumidores)” de manera que ésta se sienta
identificada y valorada a través de los distintos programas que esta
institucién plantea. Cabe mencionar que también sirvi6 como referencia para
futuras investigaciones relacionadas con el conocimiento de los insights del
consumidor.

Después de enmarcar en varias investigaciones y haber explicado
diversos temas importantes, se planteé el siguiente problema: ¢Cuales son
los Insights simbdlicos de los ingresantes en la eleccion de una carrera
universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad
César Vallejo, Piura 2014-11?

Se justifica tedricamente, por aportes de conocimientos sobre los
insights del consumidor, practicamente es un tema desconocido a nivel de
Region Piura. Con esto, y teniendo conocimiento de la atomizacion del
mercado en cuanto a comunicacién y publicidad se refiere, se hace muy
necesario para la Universidad César Vallejo Filial Piura, implementar el
marketing tradicional utilizado, con un marketing nuevo, un marketing
emocional; con respecto al nivel metodolégico, la presente investigacion
propuso una mejora de métodos de levantamiento de informacién del estudio
del area, informacion que permiti6 crear un marco de referencia de la
comunicacién de los mensajes con los cuales se puede trabajar, los mismos
que fueron obtenidos a partir de la investigacion profunda de insights. Con
respecto al nivel practico, el resultado logrado en esta investigacion sirvio de
base para implementar estrategias de dialogo, branding e innovacion que
pueden ser utilizadas por la Universidad César Vallejo Filial Piura, y realzar
sus carreras pertenecientes a la Facultad de Ciencias Empresariales, sobre
todo aquellas que son relativamente nuevas en el mercado, como lo son las
Escuelas Académico Profesionales de Negocios Internacionales, Marketing y

Direccion de Empresas.



La presente investigacion es relevante en cuanto al aspecto social por
la incidencia que tiene sobre el tema del verdadero conocimiento del
consumidor, en este caso, conocimiento de los ingresantes, lo que implica
que la Universidad César Vallejo Filial Piura se esfuerce mucho mas por
darle la importancia que éste realmente merece. Asi mismo, es relevante en
cuanto a la posibilidad que le da a la Universidad César Vallejo Filial Piura
de adquirir una vision totalmente nueva que le permitira establecer nuevas
formas de comunicarse con el futuro universitario para lograr un nexo
emocional con él. Ademas, con ello, beneficiard a los egresados como
Licenciados en las carreras universitarias, pues las empresas necesitaran de
servicios especializados que estos profesionales manejan y ofrecen.

Se formul6 como objetivo general conocer los Insights simbdlicos de
los ingresantes en la eleccién de una carrera universitaria de la Facultad de
Ciencias Empresariales en la Universidad César Vallejo, Piura 2014-1l. Y
como objetivos especificos, OE1: Identificar los factores y motivos que
llevaron a los ingresantes a elegir una carrera de la Facultad de Ciencias
Empresariales en la Universidad César Vallejo, Piura 2014-ll; OEZ2:
Descubrir las expectativas que tienen los ingresantes al elegir una carrera
universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad
César Vallejo, Piura 2014-11; OE3: Indagar el arquetipo que asocian los
ingresantes a la carrera que estan estudiando perteneciente a la Facultad de
Ciencias Empresariales en la Universidad César Vallejo, Piura 2014-Il.

Asimismo, se consider6 plantear como hipétesis de investigacion:
conocer los Insights simbdlicos de los ingresantes en la eleccion de una
carrera universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la
Universidad César Vallejo, Piura 2014-11.



MARCO TEORICO

Se estd tomando como base estudios importantes a nivel
internacionales, recogidos por diferentes medios, a fin de brindar un aporte
cientifico con mayor realce a la investigacion.

Argentina (Troiano, 2011); Universidad Abierta Interamericana en
Rosario —Argentina, 2011; la cual tiene como titulo “Publicidad Emocional y
la marca Quilmes”, donde se plante6 como objetivos analizar e identificar las
percepciones para publicidad de la cerveza Quilmes en los jovenes
universitarios y la relacion que éstos tienen con su imagen de marca y el
consumo, basandose para ello en el nivel de recordacién, la imagen como
marca, nivel de consumo del producto y las actitudes hacia la marca con la
finalidad de probar las hipétesis formuladas, después de los resultados
obtenidos del consumidor sobre la aceptacion de la cerveza y el nivel de
importancia que le brindan, se concluyé que la Hipotesis resultaron
correctas, por ende, aceptadas.

Concluyéndose entonces que la cerveza Quilmes tiene fuerte presencia
en la mente de los jévenes, por ende, un alto nivel de recordacion, y no sélo
de ello, sino también de sus publicidades cargadas de contenido emocional-
nacionalista, o que redundd en un alto grado de identificacion. No obstante,
también se encontrd que las mujeres sentian exclusion con un toque sexista
en las publicidades de Quilmes, pues en ellas, se veian representadas como
un “mero objeto sexual”’, mas no como consumidoras de cerveza, cuando
ellas también consumen cerveza. Cabe recalcar que las publicidades
puramente emocionales pueden contener una serie de valores que
representan identificacion para los consumidores.

Buenos Aires — Argentina (Aimino, 2008) en su investigacién planteo
como objetivo estudiar el razonamiento e interés en la eleccion de una
carrera, asimismo la permanencia de los alumnos después de cumplir los
dos afios. La investigacion fue de caracter exploratorio, descriptivo
longitudinal, con enfoque cuantitativo y cualitativo.

Las conclusiones arrojaron como resultado que la Universidad Nacional
de Villa Maria, se encuentra dentro de las mejores escuelas de estudios

superiores con una plana docente de calidad y brinda novedosas opciones



para elegir una carrera universitaria, ofreciendo buena infraestructura,
instaurar nuevos meétodos de ensefianza para llegar al alumno, docentes
preparados y capacitados para el desarrollo y desenvolvimiento en el aula, la
mayoria de los encuestados manifiestan que la cercania del lugar de
residencia les favorece y por ende eligen estudiar en dicha universidad.
También se concluye que la mayoria de los universitarios buscan destacar
en la sociedad a nivel laboral y social con la eleccién de su carrera.

A nivel nacional, se consider¢6 la investigacion realizada por (Noriega,
Mendoza, & Ortiz, 2013). Donde las variables llevaron a descubrir los
insights fueron Concepciones de Ropa y Moda, Percepcion General y
Motivacion para la compra, hallados gracias a la aplicacion de focus group.
Obteniéndose los resultados que las chicas que demuestran mas
comunicacioén, lo hacen con el fin de buscar ser vistas ante la sociedad y de
alguna forma llegar al éxito, pero para lograrlo tenian que ser diferentes en
todos aspectos. La mayoria para lograr ser aceptadas en la sociedad
estudiantil, buscaban la forma de verse a la moda, con estilo para notar ante
la sociedad independencia y lograr atraccion. Esta tesis de investigacion se
rescatd la importancia que involucra su forma de ser y vestir de los jovenes
ante la sociedad; por lo que, deben estar acorde con las tendencias de
moda.

Otra de las investigaciones a nivel nacional considerada fue la
realizada por Mendoza C., Héctor J., para obtener el titulo de Licenciado, en
su investigacion propuso como objetivo determinar las pautas que
estandaricen la implementacion de métodos y acciones a fin de prevenir las
enfermedades de transmision sexual, esto con la finalidad de fortalecer el
conocimiento a la ciudadania y su importancia de la prevencion de estas
enfermedades. Se debe tener en cuenta que en el Peru cada afio aumenta
el porcentaje de contagio de enfermedades venéreas, incluso los lleva a la
muerte, por ende, la presente investigacion estaba basado en el
comportamiento de la sociedad y hasta que nivel los centros de salud o las
organizaciones de bienestar social se involucran en estos temas para
fortalecer y dar a conocer a la sociedad los métodos de proteccion a finde no

contagiarse de estas enfermedades.



En esta investigacion historica, exploratoria/descriptiva, de enfoque
cualitativo se analizaron dos spots previamente realizados y emitidos por el
Ministerio de Salud (MINSA) en un testimonio sobre los estudios de pre y
post campafia realizados a parejas estables, uno de ellos andlisis de
discurso fue sobre el uso de los insghts. A pesar que se consideraron los
elementos adecuados para que el mensaje no se “contamine” y entorpezca
su correcto entendimiento, el mensaje de la accion Ta PreVIHenes, tenia
como obijetivo orientar la prevencion del VIH en las mujeres de NSE bajo con
el uso adecuado del preservativo, el mismo que no dio resultado esperado
ya que la mayoria de ellas ignoraba el mensaje de fondo, por ende no se
logro la concientizacion en las mujeres.

Este tipo de campafias alertaron a las madres de familia para poner
mas interés sobre los temas de transmision sexual y asi hablar con sus hijas
para poder prevenir las enfermedades, ya que algunas madres se negaban a
escuchar estas capacitaciones ya sea por pudor a expresarse con sus
menores hijas y tocar el tema. Este proceso ayudd porque se previene
incluso los embarazos no deseados y asi evitan de traer hijos al mundo con
enfermedades diversas que les puede ocasionar el no estar bien orientadas.
En esta investigacion realizaron un trabajo exhaustivo a fin de brindar todo el
conocimiento a las mujeres interesadas en estos temas.

Se consideré asi mismo, la investigacion realizada por (Tarma &
Fiorella, 2011), plantearon como objetivo determinar el efecto que existe en
identidad nacional, autoestima colectiva y en las dimensiones estereotipicas
del autoconcepto peruano.

Concluyéndose que existe una importante relacion entre el autoestima
y la sociedad; por lo que, se evidencié que la sociedad peruana tiene una
mayor percepcion hacia el progreso y lograra el bienestar comun con el
anico fin de que se logre el crecimiento progresivo de cada persona en todos
los ambitos de su vida.

Por otro lado, teniendo en cuenta que el marquetin no influyé
efectivamente en la caracterizacion ni en sus dimensiones, pudo haberse
debido a la baja percepcion de similitud de los participantes, por ser parte de
la clase baja, asi como el tipo de publicidad realizada. Sin embargo, surge



los sentimientos con mayor orgullo de elementos propios y representativos
del Peri mostrandose de acuerdo, pudiendo de ello sacar ventaja para la
elaboracion de publicidades emocionales (las cuales se trabajan en base a
insights) que generen un alto grado de identificacion con el pais.

A nivel local, el tema de insights del consumidor es un terreno
practicamente desconocido, por ello no se citaron investigaciones a este
nivel.

En estas investigaciones precedentes sobre insights, se ha dado a
conocer que éstos pueden ser obtenidos y aplicados en distintos ambitos, y
no necesariamente en el marketing. Se han detallado algunos conceptos
bésicos sobre el insight de acuerdo a varios ambitos.

(Ramirez & Valdiviezo, 2002) Podria decirse que para la escuela
psicoanalitica, el insight permitiria tener una vision diferente de uno mismo
gue forma parte del proceso de autoconocimiento (Quifiones, 2013).

La escuela gestéltica, mantiene un concepto sobre el insight es la
reorganizacion y reestructura, por tanto, el insight seria la toma de
conciencia de la manera en que una cosa es la determinacion de la otra
(Kéhler, 1969).

En la psicologia, los insights suponen ser distinguidos entre el proceso
de arribar al insight y el resultado o constructo “insight”. En el proceso para
llegar a descubrirlo, el insight representa operaciones mentales. Respecto al
constructo “insight”, éste seria el significado al que se llega, muy personal y
subjetivo, pero que puede ser compartido por otros sujetos en procesos
similares.

Alun existen entre la comunidad de psicélogos, diferencias para
establecer un solo concepto sobre insights. Pero la mayoria concuerda en
gue el insight es una creacién que guarda carga emocional.

Los insights enfocados desde el mercado, estan respaldados por los
autores: (Sawhney, 2033) llega a la conclusion de que un insight es una
expresion clara sobre la creencia, habito, deseo y los motivos que muestran
los usuarios a fin de convertir una base para lograr una ventaja competitiva
en el mercado. Todo esto se logré6 con las experiencias vistas en el

transcurso del estudio de esta investigacion, casos reales donde se ve el



nivel de consumo de los usuarios y el interés por conocer mas sobre el
producto de los insight; es necesario, realizar la publicidad de manera
oportuna y con gran frecuencia en todas las redes sociales y radios para
lograr dar a conocer a la poblacion y asi se informen que es un insight.

Segun (Quifiones, 2013)los Insights constituyen verdades que el
consumidor las tiene guardadas y solo con este tipo de estudios se puede
descubrir (aquello que le da verguenza, o simplemente no lo sabe) de esta
manera permite entender lo recondito de la emocion simbdlica entre un
producto que elija.

(Quifiones, 2013), ha realizado una clasificacion de insights, siendo
éstos: Insights Simbdlicos, Insights Emocionales e Insights Culturales. A
continuacion, se describen los tipos de insights que competen a la
investigacion segun (Quifiones, 2013): Insights Simbdlicos, los cuales
simbolizan imagenes personalizadas de cada alumno que obtiene al
momento de realizar la compra; son desmanes que no se pueden ver con
facilidad. Es necesario mencionar que no se han tomado los Insights
Culturales; porque, implica estudiar a profundidad la rutina diaria del cliente
en un determinado tiempo, sin embargo, este estudio se enfoca en la
eleccion del estudiante previo a la experiencia de estudiar una carrera. Y
respecto a insights emocionales, éstos implican la aplicacién de técnicas que
posteriormente deben ser analizadas por un especialista, ademas se hace
necesario analizar la situacion durante un determinado tiempo, al igual que
los insights culturales, que permita descubrir la conexion del alumno
ingresante y la carrera elegida.

(Quifiones C. , 2016) En su libro muestra la manera de indagar en el
pensamiento del comportamiento del cliente mediante estrategias, con la
finalidad de decodificar y profundizar la investigacién sobre la emocion de los
seres humanos, para poder descubrir el comportamiento.

Segun(Quifiones, 2013): revela, piensa, cree, considera, percibe; es la
informacion obtenida a través de diversos métodos que ayuden al
consumidor en su proceso de definir la inclinacibn hacia este tipo de
servicios y el vinculo de relacion que tiene con los productos, que permitiran

decodificar insights simbolicos.
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Se debe tener en claro que los insights se cimentan en funcion de
arquetipos, tratando de establecer puente entre un concepto osados e
incoherentes (Quifiones, 2013).

Para los insights simbdlicos, se ha considerado una clasificacion de
arquetipos que derivan de la teoria del suizo Carl G. Jung, quien denominé
de esta manera a determinados patrones de comportamiento, los cuales
sirven de modelo con la finalidad de estudiar la conciencia humana. (Jung,
2009). En su unica y ultima obra “El hombre y sus simbolos”, sefiala e indica
que las imagenes o palabras son simbodlicas cuando representan lo mas
significativo de la otra persona, mostrando el aspecto inocente de la forma
mas inocente y clara, es cuando se puede diferenciar y ver no los
pensamientos racionales, sino las imagenes simbdlicas.

Estos arquetipos, que bien podrian hacer las veces de personalidades
de marca y permitir arribar al insight, han sido identificados por (Goleman,
2009):

Inocente: el tipo comun/el tipo de barrio (representa la sencillez y la
inclusion, valora el sentido comun y la empatia), Explorador (representa el
atrevimiento, independencia y libertad de encontrarse a uno mismo a través
de la exploraciébn del mundo), Sabio (representa la intelectualidad y
blasqueda de la verdad como un libre pensador), Héroe (representa el poder,
esfuerzo, honor y victoria a través de actos heroicos), Rebelde (representa la
libertad al margen de la Ley con un comportamiento que trasgrede cualquier
tipo de convencionalismo), Mago (representa el poder transformador en el
mundo haciendo que las cosas se hagan realidad), el amante (representa el
romance, idealismo y amor), el Bufén o Payaso (representa la irreverencia o
diversion, considerando que la vida es un disfrute eterno, absoluto,
espontaneo), el cuidador (representa el caracter caritativo, altruista,
protegiendo y cuidando a los demas), el creador, gobernante (representa el
liderazgo, el poder y el control).

El establecimiento de una conexién profunda como uno de los primeros
beneficios a esperar por parte de los consumidores, puede resultar una
buena orientacion para el marketing, especificamente para la publicidad.

Sucede que los consumidores prestan mas atencion a estimulos con
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emociones, con imagenes y simbolos con los cuales se sientan identificados,
por ende, éstos contenidos son memorizados mas facilmente. Ademas,
estas conexiones pueden producir respuestas rapidas, mas si son favorables
pues generan preferencias y refuerzan el aprendizaje, y como consecuencia
de ello, favorecen la fidelizacion haciendo que perduren en la memoria
(Alonso & Grande, 2010).

Una ventaja que puede ser aprovechada por las empresas es el
autoconocimiento de las audiencias millonarias de programas de TV, que
estdn mas dedicadas a ver y saber de la vida de los demas limitando su
propio conocimiento (Kotler, 2007). Las empresas al notar que los
consumidores no se conocen del todo, aplican herramientas que les
permiten saber qué los motiva al consumo de un producto para lograr el
nexo emocional que buscaban y que evocara en éstos un amor hacia la
marca o el producto.

Existen otros aspectos que funcionan como soporte y estan presentes
en cada circunstancia importante al decidir temas importantes en base a lo
observado, ademas, forman parte del sistema de creencias que permiten
arribar al insight. Estos son: los motivos, los factores, y las expectativas.

Schiffman & Kanuk (2010), manifiesta que la estimulacion es definida a
través de una fuerza interna de cada persona que te ayuda y que implica
entender por qué los consumidores hacen lo que hacen. Detras del “por qué”
se encuentran latentes un conjunto de motivos que constituyen esta fuerza
impulsora que se genera por un estado de tension que existe como resultado
de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente
como subconscientemente por reducir dicha tension eligiendo metas
especificas y valiéndose de comportamientos que satisfara su autoestima,
con la finalidad de aliviar el estrés. Esta seleccion de términos se realiza de
acuerdo a criterios personales o subjetivos (por ejemplo, orgullo, temor,
carifio o estatus) implicitos dentro de los motivos emocionales.

Existen tres tipos de necesidades basicas que generan un grado de
relevancia especifico para la motivacion del consumidor: necesidad de
Poder, de Afiliacion y Logro. La necesidad de poder se relaciona con el

deseo del individuo por ejercer control sobre su ambiente; ademas, parece
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estar estrechamente vinculada con la necesidad de autoestima, ya que
muchos individuos sienten mejorar su ego cuando ejercen poder sobre
objetos o sobre personas. La necesidad de afiliacion sugiere que influye
fuertemente el comportamiento de las amistades por el deseo y el nivel de
aceptacion y pertenencia, por ello los individuos suelen ser dependientes de
los deméas y en su mayoria optan por comprar cosas con la finalidad de que
los demés los puedan ver. La necesidad de logro se relaciona
estrechamente con la necesidad de autoestima y autorrealizacion, ya que las
personas suelen tener mas confianza en si mismas, disfrutan al asumir
riesgos calculados, investigan activamente su ambiente y valoran la
retroalimentacion. Ademas, los individuos a menudo consideran el éxito
personal como un fin en si mismo.

Otro de los aspectos presentes en la eleccion son los factores los
cuales involucran poderosamente la experiencia personal, la influencia de
familiares y amigos, el marketing directo y los medios de comunicacion
masiva e Internet. En la convivencia que un individuo tiene con otras
personas, sobre todo con familiares, amigos cercanos o individuos a quienes
admira (como a un profesor destacado), se forman actitudes que influyen en
su vida. Actitudes que lo impulsan hacia un comportamiento especifico de
una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un
objeto determinado.

La familia es la base principal en la formacion educativa de los
alumnos, es en el seno del hogar donde inician el aprendizaje de la vida
misma, valores que los nos ensefian dia a dia para llegar a ser buenos
ciudadanos ante la sociedad. También se puede decir que para la mayor
cantidad de los clientes no es un tema conocido y les falta ver el producto
directamente para emitir una opinion, ademas el tema publicitario esta bajo
en la llegada a al publico objetivo, por ende se maneja mucho mejor el tema
de la recomendacion ya que asi llega el producto a diversos tipos de clientes
con la publicidad de boca a boca que en varios casos se ve que si tiene
salida y se puede consolidar el producto en si.

Las expectativas segun Alcaide (2010) son las esperanzas que los

clientes tienen por conseguir algo y se producen por el efecto de una o0 mas
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de estas cuatro situaciones: promesas que hace la empresa acerca de los
beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias anteriores,
opiniones de amistades, familiares y lideres de opinidn, y promesas que
ofrecen los competidores.

Existentes diversos sentimientos cuando los resultados no son los
esperados, debido a que los consumidores desarrollan creencias sobre el
funcionamiento de éste basados en la experiencia que han tenido antes o en
los mensajes que implican cierto nivel de calidad del mismo. Por otro lado, si
el funcionamiento excede las expectativas, surge una sensacion de
satisfaccion y agrado (Solomon, 2013).

Esta investigacion fue realizada en la Universidad César Vallejo Filial Piura,
ubicada en la Av. Chulucanas s/n, en el semestre 2014 — Il, en donde se
aplicaron técnicas cualitativas de recoleccion de datos a los alumnos
ingresantes; es decir, a los alumnos del primer ciclo académico de la

facultad del semestre en mencion.
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METODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Se realiz6 una investigacion aplicada, exploratoria, estuvo orientada a la
bldsqueda de conceptos relacionados a la variable insights simbdlicos del
consumidor, teniendo como muestra los insights simbolicos de los
ingresantes, donde se identificaron las dimensiones: factores y motivos
de mayor influencia en tomar la decision de elegir una carrera,
expectativas de la carrera y arquetipos asociados a la carrera.

Esta investigacion se utilizo la técnica del Focus Group; teniendo como
material de trabajo la guia de pautas, reforzada con la aplicacion de dos
técnicas proyectivas: la técnica de Laddering y otra basada en los doce
arquetipos identificados, ello permiti6 ahondar en las emociones y
motivaciones proyectadas en las respuestas de los ingresantes,
facilitando el analisis que conllevo a logro de los objetivos planteados.
Ademas, se utilizé el muestreo intencional aplicandose el tipo de

muestra Sujetos-tipo.

Disefio de investigacion

El disefio de la presente investigacion fue fenomenoldgico, ya que se
estudio el significado, estructura y esencia de una experiencia vivida por
un grupo de personas respecto a un fenébmeno; que son los resultados
de la muestra tomada de los alumnos ingresantes que revelaron de la

experiencia Unica de la educacion superior por primera vez.

Categoria, subcategorias y matriz de categorizacion

La Facultad de Ciencias Empresariales es una de las que mas destaca
dentro de la universidad, no solo por el elevado numero de ingresantes
por afio, sino por la insercion de carreras totalmente nuevas en el
mercado laboral regional como lo son Marketing y Direccion de
Empresas, Negocios Internacionales y Administracion en Turismo y

Hoteleria. Esta dirigida principalmente a un segmento de jévenes entre
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los 17 a 20 afios de edad que provienen de los diferentes distritos de la

region Piura.

El presente estudio considerd los aspectos mas relevantes presentes en

el entorno de los alumnos ingresantes. Ello permitié definir las

dimensiones presentes en los objetivos tales como los factores y los

motivos en la eleccion, las expectativas acerca de la carrera y los

arquetipos que asocian a su carrera.

A continuacién, se describen las categorias consideradas:

Factores: elementos que surgen como resultado de la convivencia
gue un individuo tiene con otras personas, sobre todo con familiares,
amigos cercanos o individuos a quienes admira (como a un profesor
destacado) y que forman actitudes que lo impulsan hacia un
comportamiento especifico de una manera consistentemente
favorable o desfavorable en relacién con un objeto determinado. Los
factores involucran poderosamente la experiencia personal, la
influencia de familiares y amigos, el marketing directo y los medios
de comunicacion masiva e Internet (Schiffman & Kanuk, 2010).
Motivos: constituyen esta fuerza impulsora que se genera por un
estado de tension que existe como resultado de una necesidad
insatisfecha. Existe una trilogia de necesidades basicas que generan
un grado de relevancia especifico para la motivacién del consumidor:
necesidad de poder (se relaciona con el deseo del individuo por
ejercer control sobre su ambiente), necesidad de afiliacion (sugiere
qgue el comportamiento esta fuertemente influido por el deseo de
amistad, aceptacion y pertenencia) y necesidad de logro (se
relaciona estrechamente con la necesidad de autoestima vy
autorrealizacion; los individuos a menudo consideran el éxito
personal como un fin en si mismo), Schiffman & Kanuk, 2010.
Expectativas: son las esperanzas que los clientes tienen por
conseguir algo y se producen por el efecto de una o mas de estas
cuatro situaciones: promesas que hace la empresa acerca de los

beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias anteriores,
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opiniones de amistades, familiares y lideres de opinion, y promesas

gue ofrecen los competidores (Alcaide, 2010).
Arguetipos: son determinados patrones de comportamiento, los cuales
modelarian la forma en que la conciencia humana puede experimentar el
mundo y autopercibirse bajo la existencia de un inconsciente colectivo.
Constituyen palabras o imagenes que son simbdlicas cuando
representan algo mas que su significado inmediato y obvio. Entre los
arquetipos identificados (Goleman, 2009): estd el: inocente, tipo
comun/barrio/sencillo, etc.
Los participantes fueron alumnos ingresantes, es decir, aquellos quienes
cursaran los primeros ciclos de las carreras de la Facultad de Ciencias
Empresariales: Marketing y Direccion de Empresas, Negocios
Internacionales, Contabilidad, Administracion de Empresas, vy
Administracion en Turismo y Hoteleria. Estos fueron varones y mujeres
con un rango de edad entre 17 a 20 afios, que no hayan experimentado
anteriormente la educacion superior en cualquiera de sus formas
(institutos superiores, universidades estatales y/o particulares) y que
hayan tenido ingreso directo gracias a la CEPRE, ALFA, examen de
admision, primer puesto en colegio, entre otras modalidades de ingreso;
procedentes de las distintas provincias de la Regiébn Piura. A
continuacion, se muestra una tabla con el nimero de ingresantes de

cada escuela:

Tabla 1. Ingresantes de la Facultad de Ciencias
Empresariales Semestre 2014-I|

ESCUELAS ACADEMICO SEMESTRE
PROFESIONALES ACADEMICO 2014 - Il

MARKETING Y DIRECCION DE 10
EMPRESAS

NEGOCIOS INTERNACIONALES 9
ADMINISTRACION DE EMPRESAS 43
ADMINISTRACION EN TURISMO Y 9
HOTELERIA

CONTABILIDAD 20
TOTAL 90

Fuente: Area de Admisién e Informes de UCV

Se adjunta en anexos la matriz de categorizacion.
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3.3.

3.4.

Escenario de estudio

Para la ejecucion de los grupos focales se utilizd una sala implementada
con los principales requisitos que una sala Gesell requiere segun lo
estipulado por el Manual de Investigacibn Cualitativa mediante la
Técnica de Focus Group (APEIM, 1999). ElI ambiente donde se
desarrollaron los focus groups contdé con carpetas individuales,
iluminacion, ventilacion y pizarra; ademas se mantuvo el mayor cuidado
con el control del ruido y algun otro tipo de distraccién que pudo haber
afectado la concentracién de los participantes y la profundidad de sus
respuestas. Cabe mencionar que cada sesion de grupo fue grabada para
su posterior andlisis e interpretacion.

Respecto al ambiente social y humano, las unidades de analisis
(alumnos ingresantes) se tomaron directamente de los primeros ciclos
de las cinco escuelas que conforman la Facultad de Ciencias
Empresariales, las cuales son: Marketing y Direccibn de Empresas,
Negocios Internacionales, Contabilidad, Administracion de Empresas, y
Administracion en Turismo y Hoteleria. La distribucion se describe en el
punto de Mapeamiento.

Se tom6 como unidad tematica los Insights simbdlicos del consumidor,
en este caso a los ingresantes, definidos o representados como los
simbolos o retratos que las personas idealizan de si mismos, que
adquieren a través de la compra y que no podrian tener sin la posesion
de estos objetos planteados en base a los arquetipos de Jung (1964) y
obtenidos mediante la aplicacién de técnicas facilitadoras. En otras
palabras, son verdades ocultas centradas en los significados detras de

los productos y marcas (Quifiones, 2013).

Participantes

La investigacion fue realizada en la ciudad de Piura, en la Universidad
César Vallejo Filial Piura, ubicada en Av. Chulucanas s/n — Piura, donde
los participantes cumplieron algunos contextos para formar parte de los
focus groups: varones y mujeres de 17 a 20 afos, registrados en el

primer ciclo de cualquiera de las carreras de la Facultad de Ciencias
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Empresariales, previa confirmacion de que no hayan tenido experiencia
alguna en lo que respecta a educacion superior.

Se trabajé en base a un muestreo intencional, con una muestra no
probabilistica, muestra de Sujetos — Tipo. En la siguiente tabla se

describe la misma:

Tabla 2. Muestra aplicada

Grupo Cantidad de Cantidad

Tipo de Muestra X .
etario participantes de grupos

Alumnos primer ciclo
Marketing y Direccion de 17-19 8 1
Empresas

Alumnos primer ciclo
Administracién en Turismo y 17-19 7 1
Hoteleria

Alumnos primer ciclo

Contabilidad 17-20 9 1
Alumnos primer ciclo

Administracion de Empresas 17-20 7 1
Alumnos primer ciclo Negocios 17 — 20 9 .

Internacionales

Fuente: Elaboracion de Investigador

El uso del tipo de muestra de Sujetos — Tipo es muy frecuente en
estudios exploratorios y en investigaciones de tipo cualitativo por la
riqueza, profundidad y calidad de la informacion. Para el disefio de la
presente investigacion, perspectiva fenomenoldgica, se analizaron los
valores y significados de un determinado grupo social. Por ello se
establecieron sesiones dirigidas por un moderador donde el grupo, a
partir de consideraciones, expreso los arquetipos asociados a su carrera,

los factores, los motivos y las expectativas en la eleccion de la misma.
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3.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los datos relevantes para el estudio en mencion se obtuvieron de los
participantes mediante la técnica del Focus Group o Grupo Focal, la
misma que estuvo constituida por interrogantes claves de acuerdo a las
especificaciones que estipula. Ademas, utilizaron como soporte técnicas
proyectivas en el desarrollo del mismo, con la finalidad de profundizar en
Sus motivaciones, sentimientos, emociones irracionales e inconscientes
que influyeron en su comportamiento.

Cabe mencionar que las técnicas proyectivas utilizadas fueron la técnica
de Laddering, la cual permitié entender las conexiones que existen entre
el producto, la valoracion de sus atributos, el significado de los mismos,
las consecuencias y sobre todo, los beneficios (ligados a emociones)
que actian como los principales motivadores de consumo (DATUM,
2011), y que ayudo a descubrir los principales motivos en la eleccion de
carrera. La otra técnica utlizada fue de elaboracion propia del
investigador del estudio en mencién, la cual permitié a los participantes
identificarse con uno de los doce arquetipos (Goleman, 2009) respecto a
la carrera que habian elegido. Se optd por identificar a cada carta con
una letra del abecedario para que el estudiante no se viera influenciado
por el nombre que correspondia a cada una.

e Elinocente, representado por la letra “A”

e Elmago, por la letra “B”:

e Eltipo comun/ de barrio, personificado por la letra “C”

e El sabio, por la letra “D”

e El gobernante, por la letra “E”

e El héroe, descrito por la letra “F”

e Elrebelde, interpretado por la letra “G”

e El bufén/payaso, sustituido por la letra “H”

e El cuidador, por la letra “I”:

e El amante, personalizado por la letra “J”:

e El explorador, figurado por la letra “K”

e El creador, por la letra “L”
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3.6.

3.7.

3.8.

Procedimiento

La elaboracion del tema de investigacion, se realizO después de su
aprobacion por parte del asesor, se inicio con el trabajo de la
introduccioén, se formulo el problema de la investigacion, objetivo general
y especificos, hipétesis general y especificas, marco teorico,
metodologia, resultados, discusion, conclusiones y recomendaciones. Se
realizo el estudio de las variables, sus dimensiones e indicadores para
lograr con éxito una investigacion clara, asimismo se aplico una prueba
piloto y se procedidé con la aplicacion de la muestra, todo con el apoyo
del asesor de la universidad, quienes ponen el empefio cada dia por

forjar en los alumnos personas de éxito.

Método de anélisis de datos

Se realizaron 5 Grupos Focales que son dinamicas grupales constituidas
por alumnos participantes del primer ciclo (6 — 9 personas) quienes
pusieron de manifiesto de manera libre y espontanea los arquetipos con
los que se identificaron, los factores, los motivos y sus expectativas.

Al término de la ejecucion de cada grupo focal se tomd nota de los
sucesos ocurridos durante la sesion, asi mismo se realizaron las
transcripciones de las grabaciones de cada participante, para finalmente
realizar un analisis meticuloso para la agrupacion de respuestas en
categorias originadas del proceso de decisién en la deliberacién de una

carrera.

Aspectos éticos

Desde el inicio del desarrollo de la presente investigacion se ha cumplido
al pie de la letra las indicaciones del asesor, analizando y poniendo en
practica todo lo indica en la guia de la universidad, se realizé las citas
bibliograficas en cumplimiento a las normas APA 7ma edicion, para

poder concluir satisfactoriamente la investigacion.
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V.

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS:

Descripcion de resultados de la dimension: factores y motivos que
llevaron a los ingresantes a elegir una carrera de la Facultad de Ciencias
Empresariales en la Universidad César Vallejo, Piura 2014-I1:

Los indicadores presentes en la eleccion de una carrera fueron: la
familia, los comparieros, los medios de difusion y la oportunidad laboral.
Cabe mencionar que el orden de estos factores tal como se han citado
corresponde a cuanto han primado en la eleccién de carrera del ingresante.

La opinidn de la familia es de suma importancia y es el factor que
estd presente de manera constante en la eleccion de carrera del alumno.
Dentro del factor familia, destacaron los miembros de la familia nuclear como
los padres y hermanos, y los de la familia extensa como los abuelos, tios y
primos, de los cuales, los miembros de la familia nuclear fueron los mas

prevalecientes.

items mas destacados Carreras profesionales

Mi madrina que es como mi mama4, siempre me
decia que estudie algo bonito y desde pequefia
me llevaba de viaje.

Alumna, primer ciclo de Administracién
en Turismo y Hoteleria.

Mi tio que trabaja en Concordia me llevé a la
fabrica y me gusté su trabajo en el area de
Marketing.

Alumna, primer ciclo de Marketing y
Direccion de Empresas.

A mi papd, como él es contador, le gustaria que
yo le apoye en su empresa.

Alumna, primer ciclo de Contabilidad

Se pudo identificar que los ingresantes tomaban muy en cuenta las
opiniones de su familia debido a que miembros de ésta han estudiado la
carrera que ellos eligieron, e incluso, esperan que el ingresante al culminar
su carrera, se una al negocio familiar o sea autor de su propio
emprendimiento. Sin embargo, el indicador “familia” no siempre estuvo
presente de manera favorable en la eleccién de carrera del ingresante,
debido al desconocimiento de la carrera elegida por parte de la familia
haciendo que ésta la haya percibido como menos valorada, por ende, se
haya manifestado en desacuerdo inicial con la eleccién del ingresante. Esto
sucedio con los alumnos ingresantes de la carrera de Marketing y Direccion

de Empresas.
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“Mi mama no queria que estudie carreras como marketing o disefio
grafico, queria que estudie carreras conocidas como son contabilidad,
administracion y todo eso...”

Alumna, primer ciclo de Marketing y Direccion de Empresas

Por otro lado, las carreras de Administracién en Turismo y Hoteleria,
y Negocios Internacionales, a pesar de que son menos conocidas que las
carreras de Contabilidad y Administracion de Empresas por las familias de
los ingresantes e incluso, son contemporaneas con la carrera de Marketing y
Direccion de Empresas en el tiempo que llevan en el mercado regional, no
generaron desacuerdo en la eleccidén de carrera de los ingresantes pues sus
familias esperan que sus hijos salgan del pais y se hagan conocidos con lo
que puedan ofrecer sus empresas. Asi mismo, la gran mayoria de
ingresantes manifestd que sus familias coinciden en que las carreras de
Contabilidad y Administracion de Empresas son las adecuadas para ellos
por ser carreras de alta rentabilidad laboral y porque esperan que sus hijos
formen parte del negocio familiar.

‘Tenemos un negocio familiar en el que se necesita
administradores...”

Alumna, primer ciclo de Administracion de Empresas

Las amistades representan también un indicador en la decision de
carrera de los alumnos. Constituidos principalmente por amistades que
tienen afinidad con la carrera que ha elegido el alumno ingresante y que, o

bien la estudian, la han estudiado o la ejercen.

items méas destacados Carreras profesionales
Tengo amigos que estudian esta carrera y me | Alumno, primer ciclo de Administracion
contagian de la buena vibra de esta carrera. en Turismo y Hoteleria

Yo tengo mi amigo que estudia aqui, que esta
en ultimo ciclo de carrera, también me ayudé a
investigar y me aviso.

Alumna, primer ciclo de Marketing vy
Direccion de Empresas

A mis amigos, los veo que estudian, y siguen | Alumna, primer ciclo de Negocios
una carrera completa. Internacionales

Se identifico que el indicador “amistades”, constituido por amistades
gue tenian mas cercania con la carrera elegida por el ingresante, estuvo
presente de manera favorable en la eleccion de éste destacando en las

carreras de Marketing y Direccién de Empresas, Negocios Internacionales y
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Administracion en Turismo y Hoteleria debido a que estas amistades
estudian, han estudiado o ejercen alguna de estas carreras. También se
identificé que las amistades que no necesariamente tenian cercania con la
carrera elegida por el ingresante, estuvieron presentes de manera favorable
en la eleccion de las carreras de Contabilidad y Administraciéon de Empresas
debido a que son percibidas como conocidas y las valoran por ser carreras
que tienen un desenvolvimiento laboral en la region.

“Mi amigo estudia aqui en ultimo ciclo de carrera, él me ayudo6 a
investigar y me aviso de que dictaban esta carrera...”

Alumno, primer ciclo de Marketing y Direccion de Empresas

“Mis amistades, estaban contentas porque saben que mas adelante
podré formar mi propia empresa...”

Alumno, primer ciclo de Contabilidad

Las dimensiones que estuvieron presentes en la eleccidén de carrera
de los ingresantes también fueron los medios publicitarios y la oportunidad
laboral. Respecto a los medios publicitarios con los que tuvieron contacto, se
identificd que éstos despertaron en los ingresantes el interés induciéndolos a
investigar mas sobre lo que deseaban saber acerca de la carrera. Este factor
estuvo constituido por medios publicitarios tales como redes sociales, por las
visitas a los colegios, visitando personalmente los campus universitarios,
visitas guiadas ofrecidas por las universidades, charlas de orientacion
vocacional, presentes en su mayoria en las carreras de Marketing y
Direccion de Empresas, y Negocios Internacionales. Por otro lado, se
identificd que el factor “oportunidad laboral” generé interés en los alumnos ya
que en su entorno ellos perciben que su carrera tiene campo para
desemperfiarse como profesionales al término de ésta. Las carreras donde
destac6 este factor fueron Contabilidad, Administracion de Empresas y
Administracién en Turismo y Hoteleria.

“Es una carrera, como se dice, que tiene desenvolvimiento en el
mercado...”

Alumno, primer ciclo de Administracion en Turismo y Hoteleria

“Me enteré por medio de Facebook que daban la carrera en esta

universidad...”
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Alumno, primer ciclo de Negocios Internacionales

“Lei un folleto de todas las carreras, comencé a leer una por una, y
eso de administracion, contabilidad, me parecian aburridas, y marketing me
llamé la atencion...”

Alumna, primer ciclo de Marketing y Direccion de Empresas

A continuacion, se describen los motivos en la eleccion de carrera:

Para llegar a identificarlos se realizd la aplicacion de una técnica
proyectiva denominada Laddering, la cual consisti6 en hacer preguntas
referentes al principal motivo de la eleccién de su carrera y a la importancia
que le dan a ésta, las cuales se fueron adaptando de acuerdo a lo que
contestaba cada participante. Asi tenemos:

Laddering por Marketing y Direccion de Empresas: ElI alumno
ingresante busca independizarse de sus padres, posicionarse en la sociedad
para asi lograr un reconocimiento a su esfuerzo propio.

“Es una carrera del futuro que me va a permitir superarme, tener una
vida comoda y valerme por mi misma...”

Alumna, primer ciclo de Marketing y Direccion de Empresas

Laddering por Administracion en Turismo y Hoteleria: El alumno
ingresante busca lograr el éxito en las relaciones con los demas,
posicionarse como auténtico, lograr un reconocimiento a los conocimientos
gue brinda y tener el poder de autoexpresarse.

“Socializar te abre las puertas y al dar a conocer lo que tu sabes te
haces conocido...”

Alumno, primer ciclo de Administracion en Turismo y Hoteleria

Laddering por Negocios Internacionales: El alumno ingresante busca
el éxito independientemente, posicionandose como emprendedor, obtener
reconocimiento a su competitividad y en el ambiente laboral.

“Quiero independizarme para no trabajar para nadie mas y para ser
reconocido dentro y fuera del pais...”

Alumno, primer ciclo de Negocios Internacionales

Laddering por Contabilidad: El alumno ingresante quiere lograr el
exito como ejemplo a seguir, lograr un reconocimiento a su desempefio

laboral y tener la admiracion de los demas.
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“Quiero que se sientan orgullosos de mi, que sepan que yo triunfé, y
triunfen como yo /o hice...”

Alumno, primer ciclo de Contabilidad

Laddering por Administracion de Empresas: El alumno ingresante
busca el éxito como lider, enmarcandose como ejemplo de superacion, para
lograr el reconocimiento a su originalidad y satisfaccion personal. Los
alumnos de Administracibon de Empresas estudian esta carrera porque
“quieren ser ejemplo a superacion y sentirse satisfecho de ello”.

‘De esta manera demuestro que soy capaz de hacerlo, de
superarme, asi me pueden seguir; eso me haria sentir feliz y satisfecho
conmigo mismo...”

Alumna, primer ciclo de Administracion de Empresas

El alumno ingresante tiene como expectativa el desarrollo de
trabajos de investigacion de envergadura o desarrollo de productos ya que
esperan que esta carrera les dé las herramientas necesarias para poder
crear con éxito su propio emprendimiento a pesar de que los cursos son
dictados por profesores sin experiencia en pequefios emprendimientos y que
existe un bajo nivel de empleabilidad de creativos de la UCV Piura.

En Administracion en Turismo y Hoteleria: ElI alumno ingresante
tiene como expectativa administrar un hotel, agencia de viajes o restaurante
ya que esperan que esta carrera, les dé las herramientas para lograr con
éxito su propia iniciativa a pesar de la poca solvencia académica que le dan
a los idiomas y cursos-taller.

En Negocios Internacionales: El alumno ingresante tiene como
expectativa emprender un negocio a nivel internacional ya que esperan que
esta carrera les facilite el contacto con empresas exportadoras desde un
inicio, es decir, desde el primer ciclo que ellos se encuentran cursando;
ademas, esperan poder desarrollarse a nivel internacional a partir de viajes
por intercambios de estudio a pesar de que hay un conocimiento parcial de
profesionales egresados de la UCV Piura en este campo.

En Contabilidad: El alumno ingresante tiene como expectativa formar
parte del negocio familiar y/o manejar su propia empresa ya que esperan

que esta carrera les dé las herramientas necesarias (cursos y docentes
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actualizados) para lograr sus aspiraciones y concretar sus proyectos
familiares y personales, aunque estas herramientas sean poco innovadoras;
ademas son conscientes de que existen destacadas oportunidades laborales
en la region.

En Administracion de Empresas: El alumno ingresante tiene como
expectativa administrar su propia empresa y/o ser parte del negocio familiar,
ya que esperan que esta carrera les dé las herramientas necesarias para
lograr sus aspiraciones y concretar sus proyectos familiares y personales,
aunqgue el contacto con el campo de accion no esté presente desde el inicio,
es decir, desde el primer ciclo. Asi mismo, refuerzan su expectativa porque
conocen de las destacadas oportunidades laborales en el mercado regional.

Dimensién arguetipos que asocian los ingresantes a la carrera que
estan estudiando perteneciente a la Facultad de Ciencias Empresariales:

Para llegar a este objetivo, se realizO una técnica proyectiva de
preparacion del investigador del presente estudio, basada en los doce
arquetipos identificados por (Goleman, 2009) para la cual se utilizaron unas
cartillas con imagenes de arquetipos, que permitieron al estudiante escoger
aguella con la cual se identificaban mas respecto a la carrera que habian
elegido. Se optd por identificar a cada carta con una letra del abecedario
para que el estudiante no se viera influenciado por el nombre que
correspondia a cada una. El insight denominado “prevaleciente” es el
principal, el mas fuerte y que destaca. El insight denominado “de soporte” es
el secundario, que no necesariamente da un apoyo al insight fuerza, si no
que dentro del grupo analizado por cada carrera denota que existen distintos
perfiles de estudiantes.

En Marketing y Direccibn de Empresas destacé el arquetipo
denominado El explorador, simbolizado por la letra “K”: representa el
atrevimiento e independencia. Su objetivo se basa en la libertad de
encontrarse a uno mismo a traves de la exploracion del mundo. El insight
soporte se deriva del arquetipo denominado El creador, representado por la
letra “L”, significa que valora la imaginacién y la creatividad. Da el poder de

auto-expresarse a las personas.
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En Administracion en Turismo y Hoteleria destaco el arquetipo
denominado El creador, personifica por la letra “L”: significa la inventiva.
Piensa que “si lo puedes imaginar, se puede hacer”. El insight soporte se
deriva del arquetipo denominado el explorador, representado por la letra “K”,
significa la individualidad y la propia autenticidad encontradas al explorar el
mundo.

En Negocios Internacionales destacé el arquetipo denominado El
creador, que es la letra “L”. El insight soporte se deriva del arquetipo
denominado El héroe, personificado por la letra “F”.

En Contabilidad destaco el arquetipo denominado El héroe, la letra
“L”, significa que, para alcanzar el honor y la victoria, intenta dominar y se
considera un ganador. El insight soporte se deriva del arquetipo El cuidador
personificado por la letra “I”.

En Administracion de Empresas destaco el arquetipo denominado El
gobernante personificado por la letra “E”. El insight soporte se deriva del
arquetipo denominado El tipo comun/el tipo de barrio, personalizado la letra
“C.

Cada uno de estos simbolos representados a través de letras,
brindan un significado ante la sociedad y es ahi a donde quiere llegar la
investigacion, la forma mas precisa y oportuna de ganarnos el mercado
estudiantil para promocionar los insght que estaria identificando a cada
facultad y a los estudiantes, viéndolo desde un punto de vista de negocios

seria el boom del momento al ganar territorio universitario.
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INSIGHT PREVALECIENTE / MAS

CARRERAS FUERTE SOPORTE
MARKETING Y “En un camino de retos y é‘:;l:foag(w?:; g: n;'e":ii?]':
DIRECCION DE experiencias donde puedo explorar, maaia arg transfoqrmar una

EMPRESAS siempre voy a ganar...” gap

realidad...”

ADMINISTRACION EN
TURISMO Y HOTELERIA

“Quiero viajar como un turista, soélo
¢l sabe qué es vivir una aventura...”

4

“Cada reto es una aventura
que amplia mi horizonte...”

NEGOCIOS
INTERNACIONALES

“Cruzar la frontera ya no sera mi
meta, sera el inicio del éxito...”

“Si contigo no funciona, aun
hay muchos paises por
recorrer...”

CONTABILIDAD

“El contador es quien siente la
verdadera adrenalina del cierre de
fin de afo...”

“El bienestar de las personas
es uno de mis
compromisos...”

ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

“No se trata de armar el
rompecabezas, se trata de encajar
las piezas a la perfeccion y no de
manera forzada...”

“Como en el LEGO, cada
colaborador es pieza clave
para construir una fortaleza

llamada éxito...”

4.2. DISCUSION:

Aproximacién al objeto de estudio: factores y motivos que llevaron a

los ingresantes a elegir una carrera de la Facultad de Ciencias
Empresariales en la Universidad César Vallejo, Piura 2014-I1:

Con respecto a los indicadores por parte de los ingresantes, se
identificd que éstos tienen presente principalmente a los factores “familia” y
“amistades”, lo que indica que ambos factores forman parte de su circulo
social intimo, por tanto, les dan prioridad a las opiniones de éstos. Ello
concuerda con lo mencionado por Schiffman & Kanuk (2010), quienes
sefalan la importancia de los familiares y amigos cercanos o individuos a
quienes admira una persona, producto de la convivencia que ésta tiene con
ellos, formando en ella actitudes que lo impulsan hacia un comportamiento
especifico de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacion, en este caso, a su eleccidbn de carrera. Considerandose este
comportamiento de manera favorable en la situacién donde la familia o
amistades apoyan al ingresante en su eleccion; y de manera desfavorable, la

situacion donde estos factores, sobre todo el factor familia que, por ser
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aspiracional, desaniman en un inicio al ingresante respecto a su eleccion, tal
como sucede en la eleccion de la carrera de Marketing.

Estos autores también mencionan que el marketing directo y los
medios de comunicacién masiva e Internet constituyen un factor presente
(denominado en el estudio como “medios publicitarios”) en las decisiones de
un individuo. Esto recae en una similitud con la investigacion de (Tamara,
2011). Seria conveniente entonces, que, en los medios publicitarios emitidos
por la facultad, se destaquen las imagenes de profesionales egresados de
esta institucion que puedan dar respaldo a lo que se desea comunicar, de
manera que el publico objetivo (postulantes y alumnos ingresantes) pueda
mentalizarse una idea de lo que espera llegar a ser al término de su carrera
teniendo un referente real con quien se sienta identificado.

Respecto a los principales motivos en la eleccion de carrera del
ingresante, se identificaron los motivos por cada carrera, entre los que mas
destacaron la obtencion del reconocimiento y admiracibn como persona
exitosa en el aspecto social y laboral. Esto tiene coherencia con lo que
sefala Schiffman y Kanuk (2010) acerca de la necesidad de logro como una
de las necesidades basicas que generan un grado de relevancia especifico
para la motivacion del consumidor, donde éste a menudo considera el éxito
personal como un fin en si mismo; ello debido a que los ingresantes eligen
su carrera motivados principalmente por destacar y ser reconocidos en lo
personal y laboral. Esto tiene relacion con lo que menciona Aimino (2011) en
su investigacion “Estudio sobre razones e intereses en la eleccion de carrera
de los ingresantes universitarios de la Universidad Nacional de Villa Maria
2006. Las marcas neoliberales en la eleccion de carrera”, donde se identifico
gue los entrevistados buscaban, con la eleccién de su carrera, destacar en la
sociedad a nivel laboral y social, debido a que los estudiantes buscan ser
iconos de admiracion en el futuro como profesionales de renombre dentro y
fuera del pais, logrando mas de lo que ya han visto o conocido por
experiencias de personas de su entorno.

Expectativas que tienen los ingresantes al elegir una carrera

universitaria:
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Referente a las expectativas que tiene el ingresante acerca de su
carrera, existe mucha divergencia entre carreras, ya que cada carrera tiene
un perfil diferente y ello conlleva a los ingresantes a proyectarse de manera
distinta al término de su carrera.

En Marketing y Direccion de Empresas: El alumno ingresante espera
ser participe de grandes proyectos de investigacion y del desarrollo de
productos gracias a las herramientas que €l ha identificado en la curricula de
carrera, teniendo como refuerzo las opiniones de sus amistades. Ello es
coherente con lo que menciona Alcaide (2010) acerca de los efectos que
dan origen a las expectativas, siendo éstos principalmente, las promesas
gue hace la empresa acerca de los beneficios que brinda el servicio, y las
opiniones de amistades que estudian, han estudiado o ejercen esta carrera 'y
que el ingresante considera como fuente fidedigna y confiable. A pesar de
ello, la decisién del ingresante puede verse afectada por la barrera del
desconocimiento de profesionales egresados de esta universidad en campos
de alta creatividad como la publicidad. Sucederia entonces lo mencionado
por Solomon (2013), cuando hace referencia a un producto que no funciona
de acuerdo a las expectativas, pudiéndose originar sentimientos negativos
en el ingresante debido a que éste puede desarrollar creencias sobre el
rendimiento de la educacién impartida basandose en los mensajes que
implican cierto nivel de calidad.

En Administracion en Turismo y Hoteleria: El alumno ingresante
espera ser administrador de un hotel, una agencia de viajes o un restaurante
gracias a las herramientas que la carrera le puede ofrecer permitiéndole
realizar su propio emprendimiento. Expectativas originadas por el efecto de
las promesas que hacen las empresas sobre los beneficios del servicio tal
como lo menciona Alcaide (2010). A pesar de que existe poca solvencia
académica respecto a idiomas (distintos al inglés) y cursos-taller que por
manifestacion de los alumnos, deben ir incorporados a la curricula, la
expectativa del ingresante no se ve afectada pues su decisibn esta
respaldada por los beneficios ofrecidos en la curricula de carrera, entre ellos,

convenios con universidades en el extranjero para culminar sus estudios. Lo
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que generd en el ingresante la esperanza de realizarse como profesional
fuera del pais y con ello, tener mas oportunidades en su campo laboral.

En Negocios Internacionales: EI alumno ingresante espera
emprender un negocio a nivel internacional con la ayuda de las facilidades
brindadas por la universidad respecto al contacto con empresas
exportadoras desde el primer ciclo o por intercambios de estudio, lo que
tiene relacibn con lo mencionado por Alcaide (2010) acerca de las
expectativas generadas por el efecto de lo que promete una empresa
respecto a los beneficios que ofrece, en este caso, la interaccion con
empresas del medio cuyos negocios se efectien a nivel internacional. Pese
a que existe una barrera representada el conocimiento parcial de
profesionales egresados de la UCV Piura en este campo, las expectativas
del ingresante no se ven afectadas.

En Contabilidad: El alumno ingresante espera formar parte del
negocio familiar y/o manejar su propia empresa apoyandose en las
herramientas necesarias que le ofrece esta carrera. A pesar de que los
cursos y docentes no estan lo suficientemente actualizados, tal como lo
manifestaron los ingresantes, la eleccion de éstos no se ve afectada. Ello no
concuerda con lo mencionado por Solomon (2013) referente a que los
sentimientos negativos se originan por expectativas que no llegan a cubrir
del todo una necesidad. Esto debido a que el ingresante aprecia y es
consciente de que esta carrera goza de destacadas oportunidades laborales
en la regién actualmente reforzada por los ejemplos de profesionales que
ven en sus familias.

En Administracion de Empresas: El alumno ingresante espera
administrar su propia empresa y/o ser parte del negocio familiar.
Expectativas muy parecidas a las esperadas por los ingresantes de la
carrera de Contabilidad. Ademas, éstos esperan concretar proyectos
personales y/o familiares con las herramientas que les ofrece la carrera,
pese a que manifestaron les gustaria el contacto con las empresas desde el
primer ciclo. Esto no tiene relacion con lo mencionado por Solomon (2013)
quien sefala que los sentimientos negativos se derivan de las necesidades

no satisfechas en su totalidad. Debido a que los ingresantes refuerzan sus
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expectativas porque conocen de las destacadas oportunidades laborales en
el mercado regional.

Dimension arquetipo que asocian los ingresantes a la carrera que
estan estudiando:

Cada ingresante eligio s6lo uno de los doce arquetipos con el cual
se sentia mas identificado respecto a su carrera. Cada carta estuvo
representada por una letra del abecedario.

Insight de los ingresantes de Marketing y Direccion de empresas: La
mayoria de participantes eligio la carta “K” porque la asociaba con el riesgo
tomado, proyectandose a que al final siempre se gana (experiencia).
Ademas, ésa es la Unica manera de encontrarse a uno mismo explorando,
intentando. Esto coincide con el arquetipo identificado por (Goleman, 2009),
denominado El Explorador, el cual representa el atrevimiento, independencia
y libertad de encontrarse a uno mismo a través de la exploracion del mundo.

Insight de los ingresantes de Administracion en Turismo y Hoteleria:
“Quiero viajar como un turista, solo él sabe qué es vivir una aventura...”. La
mayoria de participantes eligi6 la carta “L” pues la asociaba con la
naturaleza de otras realidades, las que tomarian como referencia (modelos)
para nutrir sus ideas y desarrollar sus cualidades creativas permitiéndoles
hacer realidad lo que ellos visitaban tan sé6lo en pensamientos. Esto coincide
con el arquetipo identificado por (Goleman, 2009).

Insight de los ingresantes de Negocios Internacionales: “Cruzar la

”

frontera ya no sera mi meta, sera el inicio del éxito...”. La mayoria de
participantes eligid la carta “L” pues la asociaba con la capacidad que debe
tener un profesional en Negocios Internacionales mostrandose creativo al
momento utilizar sus recursos, lo cual va a notarse fuera donde la
competencia es fuerte. Esto coincide con el arquetipo identificado por
(Goleman, 2009).

Insight de los ingresantes de Contabilidad: “E/ contador es quien
siente la verdadera adrenalina del cierre de fin de afo...”. La mayoria de
participantes eligié la carta “F’ porque la asociaba con el esfuerzo que
implicaba una tarea en la cual hasta el minimo esfuerzo aplicado recibe su

recompensa, ademas los resultados evidenciarian cuanto ha dado de si el
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individuo en su trabajo. Esto coincide con el arquetipo identificado por
(Goleman, 2009), denominado EI Héroe, el cual representa el poder,
esfuerzo, honor y victoria a través de actos heroicos, considerados como el
esfuerzo que debe hacer todo contador para que las cuentas de debe y
haber cuadren.

Insight de los ingresantes de Administracion de Empresas: “No se
trata de armar el rompecabezas, se trata de encajar las piezas a la
perfeccion y no de manera forzada...”. La mayoria de participantes eligio la
carta “E” porque la asociaba con el comportamiento del administrador, el
cual implicaba siempre poner énfasis en la garantia y seguridad de sus
colaboradores y en la calidad de lo que va a ofrecer. Ademas, implicaba
tener el don de liderar y el poder de control sobre un grupo al que puede
dirigir con mayor determinacion. Esto coincide con el arquetipo identificado
por (Goleman, 2009), denominado ElI Gobernante, el cual representa el
liderazgo, el poder y el control, tomados en cuenta al momento de dirigir una

empresa.
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CONCLUSIONES

C1. Las causas y motivaciones identificados en los estudiantes se da a
través de diversos factores; primando en los alumnos ingresantes opiniones
de terceros; ademas, en su mayoria necesitan que sean evaluadas sus
decisiones por aquellas personas de confianza y admiracion como persona
exitosa en el aspecto social y laboral. Esto debido a que, por la etapa de
adolescencia en la que estan, es muy importante para ellos lograr la
independencia y autonomia considerando a menudo, el éxito personal como

un fin en si mismo.

C2: Las expectativas descubiertas en los ingresantes respecto a su carrera
hicieron referencia principalmente a obtener un buen trabajo en el mercado
laboral al término de su carrera, asi mismo, participar en las investigaciones
de las empresas de prestigio, sobre todo, lograr su propio emprendimiento
y/o incorporarse al negocio familiar, haciendo denotar cuan relacionadas
estan las expectativas a la necesidades de autonomia, independencia y
reconocimiento, pues pretenden destacar en el mercado como profesionales
de prestigio, buscando “construir un nombre” que respalde su competitividad

e innovacion.

C3: Respecto a los arquetipos asociados a la carrera por parte de los
estudiantes, se pudieron identificar diversos estereotipos ya anteriormente
mencionados. Esto debido a que cada uno de estos arquetipos presentados
en cartillas estuvo representado por imagenes que los ingresantes asociaron
a su carrera, ademas, en su mayoria, coincidié con el perfil de cada carrera.
A pesar de que en las carreras de Administracién se identific6 el mismo
arquetipo (“el creador”), tiene diferente connotacion para cada una de ellas,

confirmando con ello que cada carrera tiene un perfil diferente.
C4: Los insights simbdlicos de cada carrera (Marketing y Direccién de

Empresas), “Quiero viajar como un turista, sélo él sabe qué es vivir una

aventura...”. (Administracion en Turismo y Hoteleria), “Cruzar la frontera ya
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no sera mi meta, sera el inicio del éxito...” (Negocios Internacionales), “El
contador es quien siente la verdadera adrenalina del cierre de fin de afo...”
(Contabilidad), “No se trata de armar el rompecabezas, se trata de encajar
las piezas a la perfeccion y no de manera forzada...” (Administracién de
Empresas). Estos han tenido soporte gracias a la investigacion de autores
que investigaron sobre los insights simbdlicos, logrando asi ampliar sus

conocimientos sobre los sentimientos y valores de los clientes.
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VI.

RECOMENDACIONES

R1: Se recomienda al Area de Marketing de la universidad, realizar una
investigacion cuantitativa que sirva como complemento a la investigacion
cualitativa presentada. Ademas, se recomienda tomar en cuenta las
motivaciones de los ingresantes al elegir su carrera, de manera que sirvan

de base para los mensajes publicitarios.

R2: Se hace llegar la recomendacion al Area de Marketing e Imagen
Institucional, poner en practica las estrategias publicitarias con todo los
docentes y egresados con la finalidad de dar mayor realce a este tipo de

investigacion.

R3: También se recomienda al Area de Marketing de esta universidad,
realizar un estudio de posicionamiento de la misma, lo cual permitira plantear
estrategias de branding e identificar los medios por los cuales el publico
objetivo prefiere obtener la informacién respecto a las carreras, y asi
implementar estos medios para que el publico objetivo pueda tomar una

decision adecuada.

R4: Se recomienda finalmente, al Vicerrectorado Académico, en conjunto
con el Area de Marketing, que el estudio se replique en otras sedes con los
alumnos de los dos primeros ciclos, tomando como base los insights

simbdlicos obtenidos en la presente investigacion.
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ANEXOS

ANEXO N° 01
GUIA DE PAUTAS

1. PREGUNTAS DE INTRODUCCION:

11
1.2

1.3

14

¢, Como fue que elegiste la carrera que estas estudiando actualmente?

Cuando estuviste seguro/a de tu decision acerca de la eleccion de tu carrera,
¢clmo te sentiste? ¢COmMo crees que se sintieron tus parientes y amigos mas
cercanos sobre tu decision?

¢Qué factores, sucesos, o personas influyeron en esa decision y de qué
manera?

¢, Con qué palabra asocias (mencion de la carrera segun corresponda)?

2. PREGUNTAS DE CONTENIDO:

2.1

2.2

2.3

Imaginémonos la Facultad de Ciencias Empresariales ideal, ¢Cémo seria?

¢, Como serian las clases? ¢ Cémo serian los profesores? ¢Qué cursos dictarian?
¢, Qué cursos no se deberian dictar? ¢ Cémo crees que deberia ser la exigencia?

(Previa entrega a cada participante de 12 cartillas con la descripcién de cada
uno de los arquetipos representados con distintos personajes, cada uno de los
cuales estara identificado con una letra del abecedario) Segun la carrera que
estudias, ¢con cual de estos personajes te identificas mas? ¢Por qué? ¢Cual
seria su mayor temor o debilidad? ¢ Cudl seria su mayor cualidad? (Anexo N° 1).

Ladering. ¢ Cudl es el principal motivo por el cuél eligieron estudiar la carrera de
(mencién de carrera)? (analizar motivos, quedarse con el mas importante y con
ese trabajar)... Ahora, ¢por qué es importante para ti? (indicar motivo)... ¢Y por
qué es importante para ti? (indicar sub motivo)... (bajar de nivel hasta que

lleguen a un nivel de motivador profundo).

3. PREGUNTAS DE CIERRE:

3.1

Imaginemos que usted es el rector y promotor de una nueva facultad de Ciencias
Empresariales, ¢Qué haria para promocionar mejor la facultad? ¢Qué cambios
realizaria en la curricula de la facultad para hacerla més atractiva? ¢Qué
ofreceria para que mas alumnos como ustedes opten por inscribirse en la

facultad?
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EN LA PARTE DE ADELANTE:

EN LA PARTE DE ATRAS:

C\k/ﬁ

REPRESENTA LA
BONDAD Y PUREZA.
SER FELIZ BASADO EN
LA FEY EL
OPTIMISMO.

EN LA PARTE DE ATRAS:

C\kﬂ

REPRESENTA EL PODER
TRANSFORMADOR A
TRAVES DE LA
IMAGINACION, FANTASIA
¥ VIVACIDAD.




EN LA PARTE DE ADELANTE:

PR P

o R

EN LA PARTE DE ATRAS:

REPRESENTA LA
SENCILLEZ ¥ LA
INCLUSION. TODOS
SOMOS IGUALES.
SENTIDO COMUN Y,
EMPATIA.

EN LA PARTE DE ATRAS:

REPRESENTA LA
INTELECTUALIDAD Y
BUSQUEDA DE LA VERDAD.
LIBRE PENSADOR. DA
IMPORTANCIA AL
CONOCIMIENTO.
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EN LA PARTE DE ADELANTE:
il e S A )

EN LA PARTE DE ATRAS:

REPRESENTA EL
LIDERAZGO, EL PODER
Y EL CONTROL;
GARANTIA DE
EGURIDAD, CALIDA
¥ ESTABILDIAD.

EN LA PARTE DE ATRAS:

REPRESENTA EL
ESFUERZO, PODER,
HONOR ¥ VICTORIA.
PRUEBA SU VALOR A
TRAVES DE ACTOS
HEROICOS.




EN LA PARTE DE ADELANTE:

EN LA PARTE DE ATRAS:

c—X_

REPRESENTA LA
LIBERTAD AL MARGEN
DE LA LEY. LAS REGLAS
SE HAN HECHO PARA

ROMPERSE.

EN LA PARTE DE ATRAS:

REPRESENTA LA
IRREVERENCIA O
PIVERSION. LA VIDA ES
UN DISFRUTE ETERNO,
ABSOLUTO ¥
ESPONTANEO.

44



EN LA PARTE DE ADELANTE: EN LA PARTE DE ATRAS:

C_\k/D

REPRESENTA EL CARACTER
CARITATIVO Y ALTRUISTA.
BRINDA APOYO ¥ TIENE
UNA CLARA VOCACION ¥
FIGURA PATERNAL

EN LA PARTE DE ADELANTE: EN LA PARTE DE ATRAS:

Wtk

REPRESENTA EL
ROMANCE, IDEALISMO Y
AMOR. INSPIRA DESEO.
AYUDA A LAS PERSONAS

A SENTIRSE
DESEADAS.

45



EN LA PARTE DE ADELANTE:

EN LA PARTE DE ATRAS:

ATREVIMIENTO,
INDEPENDENCIA Y
AUTENTICIDAD. LIBERTAD DE
NCONTRARSE A UNO MISM
EXPLORANDO.

EN LA PARTE DE ATRAS:

&}{/3

REPRESENTA LA IMAGINACION

Y CREATIVIDAD. PROMUEVE EL
DESARROLLO DE UNA CULTURA,
CREATIVA. DA EL PODER DE
AUTO-EXPRESARSE.
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ANEXO N° 02: FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO 1

TUcv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“INSIGHTS DE LOS INGRESANTES EN LA ELECCION DE UNA CARRERA UNIVERSITARIA DE LA FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES EN LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO FILIAL PIURA 2014 - II”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: GUIA DE PAUTAS

. - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61- 80 81- 100 OBSERVACIONES
11 |16 |21 |26 |31 [36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96
ASPECTOS DE VALIDACION 10 [15 [20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 (80 [85 [90 |95 |100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje 100
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas 28
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico 98
abordado en la
investigacion
4.0rganizacién Existe una
organizacion 98
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en
. 98
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las

dimensiones del 97
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- 98
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
- 98
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la -

elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd

validando. Deberd colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados

Lugar PIURA 10 Julio 2014

(I e

Mgtr.: Robett Alejandro Neciosup Guibert
DNI: 17866056

Teléfono: 949017532
E-mail: rnegui@gmail.com
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ANEXO N° 3: CONSTANCIA DE VALIDACION DE EXPERTO 1

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Robert Alejandro Neciosup Guibert, con DNI N° 17866056 Magister en
Administracién de Negocios, N° ANR: A1533169 de profesion Ingeniero Industrial
desempefiandome actualmente como Gerente de Desarrollo Econémico Local en la
Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion el instrumento:
GUIA DE PAUTAS

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Guia de Pautas Para | pEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Ingresantes
1.Claridad X
: X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
. e x
4.0rganizacion
A X
5.Suficiencia
X
6.Intencionalidad
7.Consistencia X
8.Coherencia X
9.Metodologia X
LISTA DE VERIFICACION DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
1.Claridad x
2.Objetividad x
3.Actualidad o X o
4 .Organizacién - X
5.Suficiencia X
6.Intencionalidad X
7 .Consistencia x
8.Coherencia x
9.Metodologia x

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 12. dias del
mes de Julio del Dos mil Catorce.

Magtr. JIRobert Alejandro Neciosup Guibert
DNI : 17866056

Especialidad : Administraciéon y Gestion Comercial
Teléfono Personal: 949017532

Rpm o #949017532

E-mail @ rnegui@gmail.com
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ANEXO N° 4: FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO 2

“INSIGHTS DE LOS INGRESANTES EN LA ELECCION DE UNA CARRERA UNIVERSITARIA DE LA FACULTAD DE

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO:

CIENCIAS EMPRESARIALES EN LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO FILIAL PIURA 2014 —1II”

GUIA DE PAUTAS

. o Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61- 80 81 - 100 OBSERVACIONES
6 11 | 16 | 21 | 26 | 31 | 36 | 41 | 46 | 51 | 56 | 61 | 66 | 71 | 76 | 81 | 86 | 91 | 96
ASPECTOS DE VALIDACION 10 | 15 | 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 100
Esta  formulado
1.Claridad con un lenguaje 75
apropiado
Esta expresado
2.0bjetividad en conductas 75
observables
Adecuado al
3.Actualidad enfoque  teorico 77
abordado en la
investigacion
Existe una
o, organizacion
4.0rganizacion légica entre sus 77
items
Comprende los
aspectos
5.Suficiencia necesarios en 81
cantidad y
calidad.
Adecuado para
valorar las
6.Intencionaldiad dimensiones del 81

tema de la
investigacion
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Basado en
aspectos tedricos-

7.Consistencia N 81
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion

8.Coherencia entre las variables 81

e indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de la
investigacion

80

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalule la pertinencia, eficacia del Instrumento

que se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados

Lugar, PIURA Julio 2014

Phd.: PS PiEDRO SEGUNDO JARAMILLO ARICA

DNI: 25610732
Teléfono: 94787816

E-mail:

psicojaramillo@yahoo.es
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SyfuaY

CESAR VALLEJO

ANEXO N° 5: CONSTANCIA DE VALIDACION DE EXPERTO 2

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, PEDRO SEGUNDO JARAMILLO ARICA, con DNI 25610732, Magister en
ADMINISTRACION CON LA ESPECIALIDAD EN MARKETING, de profesion
PSICOLOGO desempefiandome actualmente como GESTOR RRHH Y
GERENTE GENERAL DE IMOP Y LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion el instrumento:
GUIA DE PAUTA

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Ingresantes

Guia de Pautas Para

DEFICIENTE

ACEPTABLE

BUENO

EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

X | X | XX

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

X I X | X | XX

LISTA DE
VERIFICACION

DEFICIENTE

ACEPTABLE

BUENO

EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

X | X | X | X

5.Suficiencia
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6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

X | X | X | X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de LIMA alos 3 dias del

mes de Julio del Dos mil Catorce.

Mg.: EN ADMINISTRACION MARKETING
DNI: 25610732

Especialidad: MARKETING

Teléfono Personal: 947878160

Rpm

E-mail : pjaramillo@ucv.edu.pe
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ANEXO N° 06:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

UNIDAD TEMATICA Y

PROBLEMA OBIJETIVOS CATEGORIZACION POBLACION/ MUESTRA METODOLOGIA
GENERAL:
Conocer los Insights simbdlicos Poblacién Tipo de Investigacion:
de los ingresantes en la Constituida por 90 alumnos | Aplicada de corte exploratorio
eleccion de una carrera ingresantes de | ciclo de las
universitaria de la Facultad de cinco escuelas de la Facultad
Ciencias Empresariales en la de Ciencias Empresariales de | Paradigma de investigacion:
Universidad César Vallejo, UCV Piura: Administracion de | POSITIVISTA
Piura 2014-II. Variable empresas, Administracion en
Insights simbdlicos del Turismo y Hoteleria, Marketing
ESPECIFICOS: consumidor y Direccion de empresas, | Enfoque de investigacion:
OE1: Identificar los factores y Contabilidad y Negocios | CUALITATIVO

¢Cuéles son los Insights
simbdlicos de los ingresantes
en la eleccién de una carrera
universitaria de la Facultad de
Ciencias Empresariales en la
Universidad César Vallejo,
Piura 2014-11?

motivos de mayor influencia
que llevaron a los ingresantes a

elegir una carrera de la
Facultad de Ciencias
Empresariales en la
Universidad César Vallejo,
Piura 2014-11.

OE2: Descubrir las
expectativas que tienen los
ingresantes al elegir una
carrera universitaria de la
Facultad de Ciencias
Empresariales en la
Universidad César Vallejo,
Piura 2014-11.

OE3: Indagar las cualidades y
temores o debilidades que los
ingresantes asocian a la
carrera que estan estudiando
perteneciente a la Facultad de
Ciencias Empresariales en la
Universidad César Vallgjo,
Piura 2014-11.

Dimensiones

Factores y motivos de
mayor influencia en la
eleccion de carrera

Expectativas de la carrera

Arquetipos asociados a la
carrera

Indicadores

Familia

Amistades

Medios publicitarios
Oportunidad laboral

Internacionales.

Muestra para la Investigacion
cualitativa:

Constituida por 40 alumnos,
realizdndose un focus group
por carrera. La distribucion
quedd de esta manera: 8
alumnos en Marketing vy
Direccion de Empresas; 7, en
Administracion en Turismo y
Hoteleria; 9, en Contabilidad; 7,
en Administracion de
Empresas; y 9, en Negocios
Internacionales.

La muestra aplicada fue no
probabilistica, trabajandose con
la Muestra Sujetos -Tipo y un
Muestreo Intencional

- De acuerdo al fin que
persigue: APLICADA
- De acuerdo al régimen de
investigacion: ORIENTADA
- Investigacion cualitativa:
a. Técnica del Focus Group
b. Instrumento: Guia de
Pautas
c.Técnicas de apoyo:
Técnica de Laddering y
técnica de elaboracion
propia del investigador
basada en los doce
arquetipos identificados
por The Royal Society of
Account Planning.
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C

Lalisia us caas

estudiando actualmente?

ANEXO N° 07: TRANSCRIPCION DE FOCUS GROUPS

D

JComo crees que se sintieron tuz parientes y
amigos mas cercanos sobre tu decision?

E

PEIS0nias nnidysis Sl esa

decision y de que manera?

F

asocias marketing?

G

LGS SN STHal IS OIS SU S fLUT LWl SUS Ui aiian s fLyus s

dictar? ;Coma crees que deberi a serla exigencia?

STEFANY

Parque me parecia
interezante y al leer un poco
la carrera me parecia
adecuada para mi y me
qusto,

Mi mama al prinzipio me preguntd de qué se tratabay
ya le lef el falleto que la universidad entrega y tambizn le
parecid bonito y entendible para mi. Me senti tranquila,
de que ella me apoye § que me da su punto de vista de
que estaba bien.

En mi caso nadie, yo sola. Lel
un folleto de todas las
careras, y comence aleer una
poruna, | eso de
administracidn, contabilidad,
me parecieron muy aburridas; y
marketing me llama la
atencion, y mi mama dijo que
ya.

publicidad -
promacionar
productos

Esta bien coma estd, los cursos soninteresantes y entendibles. Las clazes deberia
lectura esté bien, pero eso da un poca més de aburrimiento; pera si hubiera maz prs
entuziasmo al aprender i Loz profesores deberi an darmos més confianza para nos
Mo bener miedo 4 eXpresar,  £inozs equivocamos que nos cormijan pero en buena or
deberian dictarse: contabilidad #f Cursos que no deberi an dictarse: nada que ver con
NS exijan mas, 5i nos exigen Mas, nosotios aprendemos.

MARICIFI O

La verdad es que yo tenga un
neqocio de fotocopias, y ver
cOmia bratar alos dlientes,
como llegar a ellos, toda

Bs0 es, esinteresante. ' la

.

La verdad ez que mimama no queri a que estudie
carferas que sean como marketing, dizefia grafica,
queriauna de las carreras conocidas coma eran
contabilidad. administracion, econamia utoda eso, &l

Transcripcion 1. Focus Group Marketing y Direccion de Empresas

En realidad, a mi me qustala
que es hacer detalles, dibujar,

creatividad, innowar -

o

En el zaso de infraestructura, mejorar las carpetas, hay unas aulas que tienen escrin
Las clases deberian ser més dindmizas, porque normalments en o que son cursos
todos los dias enlo misme, leyendo, la verdad que eso aveces aburre, y esa aburri
profesaores que inspiren confianza para ener mejores relaciones f Fespecto alos.
mialla curricular y creo que est bien la que es contabilidad, economia, lo que es fing
es0 te lleva al marketing, también una parte sobre publicidad # Sinceramente los cu
deberian llewar son catedra u redaccion universitaria, Fealmente ua na e vea ninadr
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A B C D E F
R TR IO R Tar e : = - - 8 8 -
estudianda actuzlmenta? sintieran tus parientes u amigos mas cercanos sobre tu en esa decizion y de qué manera? marketing ¥ prafe
decision’?
4
Cuando vila universidad me motivaron, me
miostraron una malla en donde estaban todos los . . ) . . | Mz amigos, tengo amigos que estudian esta carrera, Dinamic
. ) Buenc, mis parientes y amigos estaban felices par el gran paso que di : . e
cursos, entonces Yo empece a estudiar los cursos, o : ! Ellas me contaban & mi todo como es esta carmera, . dinamic
s . yestaban argullosos. Bueno, no lo estan tanto porque todavia no ven I ; administrar hoteles, cruceras
ze3 empece averlos, a analizarlos, y de acuerdo a . . . . en =l motivaban , y a parte de que ami ya me qustaba S |quesea
1 ERLITA : loz resultadas pero si me felicitaran y pues mis abuelitos estaban muy . . - CONOCEr gente nueya, viajar
&=0, Me &Mpezd 3 gustar la carrera. ' a parte, me . . . B dezde antes, entances me empezd a gustar mas. Fue llarar, bt
L - . felizes y yo me senti segura, me senti feliz porque vay a estudiar algo . . B CIUCErD .
qusta viajar, y oy muy sociable en s,y por eso me ue ami me quata como ponerle mas ganas alo que queriay ponere exigenc
gusta esta carreray la escogi porque me gusta viajar, q gusta. M&s ganas para tomar esta decision. porque
IMie QUSta COnocer nuevas culturas,
5
Laelegi porque me qustaria saber mas sobre la Pror amigos que han tenida esta expriencia, que han
cultura de mi pais, conocer nuewos lugares, dar a . e estudiado esta carrera, porque dicen que en cada agencia de viaje, guia
L Me felicitaron por la decizian, dijeron que era una buena carrera, | o L . . Las clas
conocer sobre nuestro patiimaonio, porque me qusta . o ) . viaje que hacen conocen algo nuevo, aprenden algo | turistico - turistas necesitan '
. . L L porque a mi me gusta, me senti bien y me siento comoda con la actual -y S . dedique
2 VEROMICA | viajar, porque quisiera aprender a administrar un ) . - .| nuewa, ' tambien porque me gusta viajar; parque gui as para conocer danzas, o
carrera que estoy llevando. Supango que mis amigos se zintieron bien Hiztariz

hotel, una agencia de viajes y porque estd de lamana

nerAna ackan hariandn alam ana ma aneta

Transcripcion 2. Focus Group Administracion en Turismo y Hoteleria

vizje al entranjero y me gustalo que ez el vizje,y

toda lo relacionado con el

avinann
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(]

zus temas de importaciones, exportaciones y liderar
NUEyas empresas en otros paises.

permitiera tener mejores ganancias en el futura.

A B C D E
. ) . Cuando estuviste seguroy/a de tu decision acerca de |a elecciondetu | _ ) ) .
iComo fue gue elegiste |a carrera gque estas . . . . £ Que factores, sucesos, o personas influyercnen | £Con gue pa
Ne | PARTICIPANTE . carrera, (COMO te sentizte? :Como crees que se sintieron tus . .
estudiando actualmente? . . . . esa decision yde gque manera? mark
parientes y amigos mas cercanos sobre tu decision?
For recomendacidn de un amigo que me dijo que era . . i,
N Tados me decian que sera una buena eleccian. ) . . » ) ., .
una carrera que tenia muy buen futura, alargo plazo , ) Mi hermano que estudia administracion me informd | Exportacione:
. ) ; : IMe zentia contento por loc cursos que iba a llevar,por los profesores o ) . . .
1 HANS beneficios lucrativos, se agrandan las importaciones u i en gue consistia la carera de negocios y como se | actividad mas
A - o ue iba aconocer, e o
exportaciones los que me permitiia praducir mas q o ! complementaba con la carera de administracion. | los negacios i
Mi familia estaba muy contenta v tranguila.
productos.
Estuve averiguanda sobre laz careras que ofrece |2 I . ., . ) . .
o i i ) i ) Me zenti emocionada, porque me gustaba mucha éstacareravmis  [Mihermano, guien me indicd que era una
universidad Cézar Vallejo y me interesd negocios por ) ) ) ) ) Empresazent
) ASTRID padres me dieron |2 oportunidad de estudiaila. oportunidad estudiar una nueva camrera que me

por mativo de

Transcripcion 3. Focus Group Negocios Internacionales
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Transcripcion 4. Focus Group Contabilidad

i) B C E F
NE PARTICIPANTE R R R R R R BRI RRBRBRBRRBRBRBRSSEEEEEEEIEEEEEEE RIS
estudiando actualmente? zintieron tus parientes y amigos mas cercanas sobre tu en esa decision y de qué manera? marketing?
decizidn’?
4
. . Bueno siempre conté con su apoya, siempre han respetado mis
‘o elegi mi carrera porque tenga mis primos que L . : o . . : .
o . ) . . decisiones y toda lo que yo ziga, mientras sea par mi bien, par el lado | Bueno primeramente mi mama porque queria que o
tambidn estan estudiando § queria competir con o . o - - : . responsabilidad - para llewvar
s . L pozitiva, tengo el apoya de bados. ' de parte de mis compafenas estudie, y buenc cuanda le dije que iba a estudiar se ) .
1 EDGAR elloz, parque estan estudiando en otras instituciones | " . . . . PR los estados Financieros de
: " ) L teni a el halaga parque ellas e zentian satisfechos de tener un Sintia atiskechay keliz, y &5 mi motivacicn para
| queri a saber quign ez mejor, quién e pusda - . . | una empresa
" ) companera contadar, Y'o me senti bien, ahora estoy zeguro que he | seguir estudianda la carrera.
dezempefiar mejor, L
decidido o correcta.
5
. " . " . . . . Yo quierc también Farmar mi empresay salir adelante
Parque, mi kermana también estudia contabilidad, mi | Buena yo me he sentido muy bien y comada en esta carrera, Aparte 4 ) P 4 -
: L . . . mas que bodo, Y cualquier coza la hago penzando en | ordenar - la contabilidad ez un
2 DAVID papa estudic contabilidad y e una carrera muy tengo el apoyo de mis padres y e alegraran porque uno mas dela . . . o h
: - . mi mama y en mi tambien, para que se sienta orden zabre las cuentas
bioita. familia va a sequir esta carrera. .
orgullo=za de mi.
A
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A B C D E F
Cuando estuviste segurg//a de tu decision Imaginemc
- . . acerca de |3 eleccion de tu carrera, icomote ¢Que factores, sucesos, o personas : ) ) ideal, :Cat
NE | PARTICIPANTE éComo fue que elegiste la carrera que estas sentiste? ;Como crees que se sintieron tus influyeron en esa decision y de que éCon que palabra asocias serian los pro
- estudiando actualmente? e 'q U Lt marketing? >
3 parientes y amigos mas Ccercanos sobre tu manera? no e debel
decizion?
4
Las clazes mé
La elei por| i ) . Me zenti bien, mifamilia se alegrd diciéndome mas creativas
3 elegi porincentive propic, porque me gusta . . . e . .
g p . F p parg . g . 51 que erala canera adecuada parami, ademas de | El espiritu emprendedor de mifamilia y mis | negocios, debido alentarna | Creo que pe
1 JEAN parque mis padres incentivaran en mi ese espirity ) ) o
SE1UNa Camera que tiene actualmente mavor ganas de ser un empresario. labaral historia, coma
emprendedar. . L. ) )
ambitalaboral. exigencia dek
g presidn.
Me senti identificado, pues erala carera que me Laz clasesms
qustaba, liderazga de estar copiz
) | Mitamilia estaba contenta pues zabianque era | Mikermana, pues tambien ez emprendimisnto profesares, m.
Me qustaeltema de emprezas, iderazgoyporquemi |, . . .
R - X . i mi decizion y estaban para apoyarme. administradora y me enrgullece verla Ur admiristradar es un lider, |y deben pone
3 105E familia tiene algin negocio que me permita hacerlo T A , . o -
flgunos de miz amigos querian que estudie otra | centrada en sutrabajo . me gustalo que  |toma iniciativa, dirige un tarde porun p

S0rgir.

Transcripcion 5. Focus Group Administracion de Empresas

carera, otros coincidian conmigo para estudiar

hace wla admiro mucho.

grupo, v tiene nuevas ideas

curmiculaunc
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ANEXO N° 08: FIGURAS

Figura 1. Investigadora Acufia Cruz, Aida Kriss en la realizacion de un Focus Group con los alumnos de la carrera de
Administracion de Empresas.

Figura 2. Investigadora Acufia Cruz, Aida Kriss, en la realizacién de un Focus Group con los
alumnos de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas.
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Figura 3. Investigadora Acufia Cruz, Aida Kriss, en la realizacion de un Focus Group con los alumnos de la carrera de
Negocios Internacionales.
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ANEXO N° 09: PRESUPUESTO

Etapadela Descripcion de la L
N° ) ) » Descripcion |Subtotal| Total
investigacion Cuenta
1 Etapa inicial de la FOTOCOPIAS, Fotocopias 55.00 85 00
investigacion IMPRESIONES Impresiones 30.00 '
REVELADO DE Fotos para
_ _ 50.00
Recoleccion de FOTOS evidencia
2 _ 150.00
Informacion MOVILIDAD -
Movilidad 100.00
LOCAL
Etapa final: Impresiones a
o IMPRESIONES, 40.00
3 Comunicacion de color 65.00
_ ESPIIRALADOS :
Resultados Finales Anillados 25.00
OTRAS CARGAS
Gastos No
4 DIVERSAS DE . 280.00 280.00
. previstos
INVESTIGACION
GASTO TOTAL DE LA INVESTIGACION 580.00
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ANEXO N° 10: CRONOGRAMA DE EJECUCION

N° | ACCION/TAREA RESPONSABLE PRODUCTO ANO 2014 |
M[A[M[J]JI]A[S]O]N]D]
PLANIFICACION
1 Coord_lnac_|c,)nes preliminares entre Responsables directos de la Asesores e Investigador | Tema y Titulo de Investigacion X
Investigacion.
2 Busqgueda y Revision de la Literatura especializada. Asesores e Investigador | Bibliografia Especializada X| X
Busqgueda de informacién para aproximacion tematica, formulacion del Asesores e Investigador | Problema. obietivo general v especificos X
Problema y Establecimiento de Objetivos 9 » 00l 9 y esp
Definicion del disefio de investigacion y tipo de estudio. Asesores e Investigador | Disefio de investigacion y tipo de estudio X
Primera Jornada de Investigacion previa revisién y aprobacién de - L .
Proyecto de Tesis Jurado Calificador Exposicion de Proyecto de Tesis Aprobado X
Descripcién y definicion del escenario de estudio, sujetos participantes, . L .
. g e - Sk . Instrumento de investigacion. Croquis.
6 trayectoria metodoldgica, técnicas e instrumentos (validacion), Asesores e Investigador A X
. Documentos devalidacién
Mapeamiento.
Elaboracién de Presupuesto y Cronograma de ejecucion. Asesores e Investigador | Presupuesto X
8 ?:gilénda Jornada de Investigacion previa aprobacion de Proyecto de Jurado Calificador Proyecto de Tesis Aprobado X
APLICACION
9 Aplicacion de Instrumentos Asesores Investigador | Instrumentos aplicados X
10 Procesamiento de la Informacién. Analisis y Prueba de hipotesis Asesores Investigador | Hipétesis Probada X
11 | Descripcion de resultados Asesores Investigador Anglla;}de la Triangulacion efectuada pos X
aplicacién del Focus Group
12 | Discusion de los Resultados, Conclusiones y Sugerencias Asesores Investigador Resultaqlos del analisis Qe la Triangulacion. X
Conclusiones Sugerencias
13 | Redaccion del Informe Final Asesores Investigador | Correccion segun Instructivo X
14 Revision del Informe Final Asesores Investigador | Informe Final X
COMUNICACION
15 | Jornada de Investigacion previa aprobacion Jurado calificador Presentacion y discusion de Resultados. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ X
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ANEXO N° 11: CONSTANCIA DE APROBACION DE TiTULO DE TESIS Y
ASIGNACION DE ASESORES

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
RESOLUCION DE ESCUELA N°113-2014-DEMKT-UCV/FP

Piura, 04 de Diciembre de 2014

VISTO: La solicitud presentada por el (la) alumno(a) ACUNA CRUZ AIDA KRISS en el cual solicita la
modificacién de titulo de su Desarrollo de Proyecto de Tesis.

CONSIDERANDO:

Que, mediante Resolucién de Escuela N°058-2014-DEMKT-UCV/FP, se aprobd su ejecucion
Desarrollo de Proyecto de Tesis titulado: “Insights de los Ingresantes en la Eleccién de una Carrera
Universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad César Vallejo Filial Piura 2014 - I1”
designandose como asesor especialista a la Dra. Blanca Alvarez Lujan.

Que, la recurrente solicita modificar el titulo del mencionado de Desarrollo de Proyecto de Tesis el
cual se denominard “INSIGHTS SIMBOLICOS DE LOS INGRESANTES EN LA ELECCION DE UNA CARRERA
UNIVERSITARIA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES EN LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO,
PIURA 2014 - 11"

Que de conformidad con el Reglamento de Grados y Titulos de la UCV en su articulo 92 que a la
letra dice: “La tesis es un trabajo de Investigacién original que versara sobre cualquiera de las materias
correspondientes al campo cientifico o tecnoldgico de la respectiva carrera “

Que a través de la resolucién rectoral N2446-2007 en su articulo 32 que a la letra dice: “Disponer
que los érganos Académicos y Administrativos de la Universidad, brinden las facilidades necesarias para el
cumplimiento de la presente Resolucién Rectoral”

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes.

SE RESUELVE:

ARTICULO 1°.- ANULAR el titulo de Desarrollo de Proyecto de tesis “Insights de los Ingresantes en la
Eleccién de una Carrera Universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad César
Vallejo Filial Piura 2014 — I1” presentado por la estudiante ACUNA CRUZ AIDA KRISS.

ARTICULO 2°.- APROBAR el titulo de Desarrollo de Proyecto de Tesis “INSIGHTS SIMBOLICOS DE LOS
INGRESANTES EN LA ELECCION DE UNA CARRERA UNIVERSITARIA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES EN LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, PIURA 2014 — II” y DESIGNAR como asesora a la Dra.
Blanca Alvarez Lujan presentado por la estudiante ACUNA CRUZ AIDA KRISS.

REGISTRESE, CO

Ce.: Interesado, archivo

fb/ucv.peru
CAMPUS PIURA: @ucv_peru
Av. Prolongacién Chulucanas s/n. #saliradelante

Tel.: (073) 285 900 Anx.: 5501. ucv.edu.pel



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BLANCA LINA ALVAREZ LUJAN, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES y Escuela Profesional de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, asesora de la Tesis titulada: "Insights simbélicos de los ingresantes
en la eleccion de una carrera universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la Universidad César
Vallejo, Piura 2014-I1 ", del autor c, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido

realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio. A mileal saber y entender, la tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias

establecidas por la Universidad César Vallejo.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u

omision tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto

en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Piura, 13 de diciembre del 2021.

BLANCA LINA ALVAREZ LUJAN FIRMA

DNI: 18135054

ORCID: 0000-0002-0483-9853

oo INVESTIGA
.m.. Ucv



