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RESUMEN

Este trabajo de grado denominado: “Perfiles de los consumidores potenciales de posgrado de la ciudad
de Trujillo”, es una investigacion de tipo exploratoria que tuvo como objetivo general identificar distintos
perfiles de dichos consumidores basandose en la teoria de segmentacion de mercados y sus dimensiones
demogréficas, socioecondmicas, psicograficas y conductuales. La poblacion de estudio fueron egresados
de distintas universidades de la ciudad, interesados en llevar un posgrado, ya sea maestria o doctorado.
Al finalizar la investigacion se logré identificar tres grupos de consumidores y se describieron las
caracteristicas propias de cada grupo. Asimismo se elaboraron estrategias de captacion de estudiantes
diferenciadas a cada segmento hallado.

Palabras clave: segmentacion, marketing educativo, perfil del consumidor

ABSTRACT

This work called: "Profiles of the potential consumers of postgraduate of the Trujillo’s city", is
an exploratory investigation type that had general objective to identify different profiles of these
consumers based on the market segmentation theory and their dimensions like: demographic,
socioeconomic, psychographic and behavioral. The study population was graduates of different
universities of the city, interested in study a postgraduate, either masters or doctorates. At the
end of the investigation, three groups of consumers were identified and the characteristics of

each group were described. Strategies were also developed to attract students to each segment.

Keywords: segmentation, education marketing, consumer profile



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

La educacion de posgrado esta enfocada en garantizar la preparacion de los egresados
universitarios para complementar, ahondar y actualizar los aprendizajes y habilidades que estan
ligados a la préactica profesional, a los avances tecnoldgicos, a los avances cientificos y a las
necesidades propias de las instituciones en las que trabajan. La importancia de un estudio de
posgrado radica en que es parte esencial del sistema educativo, cuyo propésito busca mantener
y enriquecer las competencias de los profesionales y como consecuencia mejorar la calidad de
la actividad laboral de un pais. Se desea lograr una sociedad de conocimiento con un sistema
educativo amplio y organizado como distintivo de un pais moderno. (Manzo, Rivera y
Rodriguez, 2006).

En el Perd, los nuevos retos y desafios del mercado obligan a los profesionales que forman parte
de la masa activa del pais a actualizar sus conocimientos y alcanzar niveles que requieren las
empresas para mantenerse vigentes en el campo laboral. Trujillo ha tenido un acelerado
crecimiento en la expansion de la educacion de posgrado, seglin los datos obtenidos de
Planeamiento Estratégico del Sistema Educativo del Pert 2014-2015 basado en el 1l Censo
Nacional Universitario 2010, en el afio 1996, la ciudad contaba con 10 818 estudiantes cursando

un posgrado, y ya para el afio 2010 la cantidad increment6 a 56 358.

Haciendo una pequefa investigacion, de observacion al servicio que ofrecen las universidades
para conocer sus estrategias de captacion y atraccion de clientes, se ha observado que estas usan
publicidad masiva como television y radio en fechas proximas a sus examenes, paneles durante
todo el afio, estrategias de ventas personales en alguna de ellas, posicionamiento en eventos y
presencia no tan potente en redes sociales. Haciendo una simple comparacién con universidades
limefias que estan entrando con fuerza al mercado trujillano, las escuelas de posgrado locales
tienen desventaja en cuanto a comunicacion y captacion, lo que es consecuencia de no tener una
adecuada segmentacion de mercado, definicion del publico objetivo y conocimiento del

comportamiento de los consumidores potenciales.



¢Quiénes son los consumidores de posgrado? ¢ Qué les motiva? ¢ Tienen todos comportamientos
similares? ¢Existe méas de un perfil de potenciales consumidores? Justamente las respuestas a
estas preguntas entre otras, son las que dardn como resultado los distintos perfiles de
consumidores de posgrado en la ciudad de Trujillo. Un estudio de posgrado es un producto que
demanda de mucho tiempo de planificacion y de analisis antes de la toma de una decision,
porque se trata de una eleccion importante en la vida de los profesionales, por el tiempo que
toma realizarlo, el costo del programay por los beneficios que cada persona busca. EI mercado
potencial para posgrado es amplio y muy distinto entre los individuos que lo componen; para
las escuelas de posgrado es muy dificil dirigirse a todos de la misma manera, con un Unico
servicio o con una misma estrategia; es ahi donde radica la importancia de segmentar el
mercado, de conocer a los clientes, para que, las escuelas de posgrado aprovechen mejor sus
recursos, sus estrategias sean mas efectivas y enfocadas en los segmentos que quieren como
publico objetivo y a la vez, los clientes obtengan programas que cubran sus necesidades, que
estén al nivel de la competitividad del entorno y que les asegure que la inversion que estan

haciendo en su educacion es la mejor.
1.2. Trabajos previos
Internacionales

Caro (2010), “Caracterizacion de los Estudiantes de Pregrado de la Facultad de Medicina de la
Universidad de Antioquia de las cohortes 2005-1 a 2009-1I". Universidad de Antioquia,
Medellin, Colombia. El objetivo principal de esta investigacion fue describir las caracteristicas
demogréficas, socioecondmicas, familiares y académicas de los estudiantes de medicina de esta
universidad. El estudio realizado fue descriptivo de corte transversal, aplicando un cuestionario
de 46 preguntas a 960 estudiantes activos en el semestre 2010-1 de la Facultad de Medicina,
para el analisis de resultados se utilizo la técnica de arboles de clasificacion para definir los

perfiles. La conclusion de la investigacion es la siguiente:

La Facultad esta integrada por estudiantes con una edad en su mayoria de 20 a 25 afios,
55,6 % de sexo femenino y 44,4% de sexo masculino, de estado civil soltero y de
estrato econdémico 2 y 3. Es muy importante resaltar que el 94,1% de los estudiantes

tiene acceso a computador en su casa y el 83,6 conexion a internet. Respecto al



proyecto de vida de los estudiantes, estos expresaron que ser un profesional exitoso es
lo més importante para ellos (90%). La investigacion sobre el perfil del estudiante de
pregrado de la Facultad de Medicina es un excelente insumo para la toma de
decisiones académicos y administrativos, pues permite de manera estratégica
seleccionar las mejores politicas y practicas pedagdgicas, acordes con las
caracteristicas de los estudiantes y de los entornos en donde habitan (p. 10)

Perdomo y Polanco (s.f.), “Caracteristicas del Perfil del Estudiante de la Facultad de Psicologia
de la Universidad de la Sabana”, Colombia. La investigacion tuvo como finalidad describir y
analizar las caracteristicas demogréaficas, familiares, socioeconomicas, academicas, culturales y
personales de los estudiantes de la facultad de psicologia de la Universidad de la Sabana en
relacion con distintos contextos de la sociedad y con la utilizacion del tiempo libre, el estudio
fue de tipo descriptivo y el instrumento aplicado fue un cuestionario de 26 preguntas aplicado a

327 estudiantes de Psicologia. Entre los resultados obtenidos se puede resaltar que:

La mayoria de estudiantes, 78% son de sexo femenino, solteras y sin hijos, la edad
promedio oscila entre los 19 a 21 afios, residen con su familia de origen, no tienen
personas a cargo y pertenecen a los estratos socioecondmicos 4 y 5, viven
principalmente en Santafé de Bogot4, entraron inmediatamente a la Universidad
después de haber terminado la secundaria, motivados por un crecimiento personal. En
su tiempo libre les gusta: oir musica, leer e ir al cine, se destaca que no fuman y la
ingesta de bebidas alcohélicas es dada mas por las mujeres. Cabe mencionar que los
padres de estos estudiantes tienen en su mayoria estudios universitarios y un 23%
estudios de posgrado, asi mismo el 43% de los estudiantes investigados desea realizar

un estudio de posgrado al culminar su pregrado (p. 15)

Colonia (2010), “Caracterizacion del perfil de los estudiantes de posgrado a partir de la
informacion de admision y el desempefio académico. Aplicacion a la maestria en Ingenieria

roa99

Administrativa de la Universidad Nacional Sede Medellin”, Colombia. La tesis tuvo como
objetivo mejorar la calidad de los postulantes a la maestria de ingenieria administrativa
partiendo de una adecuada caracterizacion del perfil del estudiante de posgrado para determinar

qué variables influyen en el desempefio académico, y proponer mejoras al proceso de admision.



Se planted una investigacion de tipo descriptivo, analitico y transversal, con una encuesta

aplicada a los 72 estudiantes registrados en la maestria. Entre los resultados se encontrd que:

El 68,1 % de los individuos analizados son hombres y el 31,9% restante son Mujeres,
el 63,1% de los individuos analizados son egresados del pregrado de la Universidad
Nacional, este es un volumen bastante alto de estudiantes que toman el posgrado y que
han egresado de la misma institucion, el 72,3% de los individuos no ha realizado otro
posgrado. Se establece que la calificacidn de la Hoja de Vida tiene a su vez una
correlacion significativa con el promedio de calificacion de la Maestria, con la
calificacién obtenida en la prueba de inglés, con la calificacion de la propuesta y con el
promedio de calificaciones de pregrado y a su vez el promedio de calificaciones de la
Maestria tiene una correlacion significativa con variables como el promedio de
calificaciones de pregrado, la calificacidn de la hoja de vida, la calificacién de la
entrevista, la calificacion de la prueba de aptitudes vy el total de la calificacion de
ingreso; a pesar de lo anterior, las variables analizadas no son suficientes para

determinar un modelo predictivo que permita identificar el éxito (pp. 153-161)

Nuiiez (2012), “Perfil del Alumnado Universitario de los grados de Maestro, en relacion a las
expectativas y atribuciones hacia su evaluacion”, de la Universidad de Burgos. El estudio tuvo
como objetivo determinar el perfil del alumno universitario del grado de maestro de la
universidad de Burgos, para lo cual se realiz6 una investigacion exploratoria, descriptiva y de
corte transversal, la recoleccion de la informacion fue de manera cuantitativa utilizando un

cuestionario de 40 preguntas aplicadas a 422 estudiantes. Obteniendo los siguientes resultados:

Los estudiantes en mayor porcentaje son mujeres, de nacionalidad espafiola, entre 18 a
25 afios, no repite asignaturas, Tuenti es la red social preferida y utilizada todos los
dias de la semana, desconoce nuevas redes como Flickr y Hi5, Google es utilizado
todos los dias de la semana para la busqueda de informacion, vive en la ciudad de
Burgos, asi como su familia, las causas internas a las que se atribuye el éxito son, en su
mayoria, el esfuerzo, esmero y dedicacidn; tiene un alto grado de autoexpectativas en
relacionar los buenos resultados académicos con la cantidad de estudio y con la forma

de estudiar segun cada profesor (pp. 294-295)



Nacionales

Contreras, Huayta, Llanos, Mendoza y Rosas (2001), “Perfil de Personalidad de Estudiantes de
la Facultad de Medicina de la Universidad Peruana Cayetano Heredia”. El estudio tuvo como
finalidad encontrar el perfil de los estudiantes de la facultad de medicina y asociar las
caracteristicas personales y las académicas con las de la poblacion americana; se realizd un
estudio analitico, aplicando un cuestionario de evaluacion de la personalidad a 334 estudiantes

de la facultad. Los resultados de la investigacion fueron:

Del total de estudiantes que entraron al estudio, el 64,7% fueron varones y el 35,3%
mujeres, la edad promedio de los estudiantes oscila entre 18 a 22 afios. El 47%
ocuparon uno de los cinco primeros puestos en la secundaria. Las mujeres resultaron
mas extrovertidas sobresaliendo en areas relacionadas al liderazgo y capacidad
interpersonal y afectiva, mostrandose mas célidas, con mayor preferencia por la
compafiia de otras personas, mayor facilidad para expresarse dentro de la gente y una
tendencia mayor a experimentar emociones positivas que los varones. También se
encontrd que los estudiantes de medicina mas jévenes presentan indices mas altos de
extroversion, mostrandose con mayor asertividad, mayor tendencia a la bisqueda de
emociones y a experimentar emociones positivas que los estudiantes de mayor edad.
Los estudiantes que se ubicaron en los primeros cinco puestos en secundaria

obtuvieron puntuaciones mas altas en modestia, autodisciplina y reflexion (pp. 56-61)

Ponte (2010), “Estilo de vida de los estudiantes de enfermeria, segun afio de estudio de la
Universidad Mayor de San Marcos 2010”. El objetivo de la investigacion fue identificar el estilo
de vida de los estudiantes de enfermeria, para ellos se realiz6 un estudio cuantitativo, descriptivo
y de corte transversal, empleando como instrumento un cuestionario de 46 preguntas aplicadas
a 129 estudiantes de la carrera de enfermeria. Los aspectos en que se basé la investigacion
fueron: salud con responsabilidad, actividad fisica, nutricion saludable, crecimiento espiritual,
relaciones interpersonales y gestién de tensiones. Ademas el estudio tuvo como propdsito,
formular estrategias y programas que permitan mejorar el estilo de vida de los estudiantes de

dicha universidad. Como resultados se tiene que:

En la dimensién salud con responsabilidad es: no saludable en los cinco afios de

estudio, en la dimension actividad fisica es: no saludable en los cinco afios de estudio,



los estudiantes de primero, segundo, cuarto y quinto afio consumen alimentos variados,
con bajo contenido en grasas y azlcar a diferencia de los estudiantes de tercer afio
quienes presentan un estilo de vida no saludable ya que consumen alimentos
hipercaldricos. En la dimension crecimiento espiritual predomina un estilo de vida
saludable, lo cual significa que los estudiantes se sienten bien con la vida que tienen,
tienen un proposito y ven hacia el futuro. En la dimensidn relaciones interpersonales
predomina un estilo de vida saludable, ya que ellos son capaces de relacionarse y
desenvolverse adecuadamente en la sociedad y en la dimension gestion de tensiones
predomina un estilo de vida saludable en primero y cuarto afio de estudio; es decir,
ellos han aprendido a manejar y reducir el estrés a diferencia de los estudiantes de

segundo, tercero y quinto afio quienes presentan enfermedades como depresion (p. viii)
1.3.  Teorias relacionadas al tema

Perfil del consumidor

Para definir este término se debe desglosar las palabras que lo componen, primero, perfil, este
se refiere al conjunto de caracteristicas, cualidades y rasgos que posee una persona y que lo
diferencian de cualquier otra. Consumidor se refiere a la persona que usa finalmente un producto
0 servicio, es decir es quien llega a consumir el producto o servicio. Conocer el perfil del
consumidor proporciona informacién a las empresas, para que estas puedan entender a sus
consumidores y ofrecerles productos y servicios que requieran y satisfagan sus necesidades y

deseos.

Para Arellano (2010), “el consumidor constituye el elemento méas importante de la teoria del
marketing” (p. 55). Porque es en él en quien se centra toda la orientacion comercial y la de
marketing. La teoria de marketing expresa que las empresas deben adaptarse al consumidor,
conocer no solo sus necesidades sino también sus deseos. Para el autor existen dos tipos de
actividades que forman parte del comportamiento del consumidor, por un lado estan las internas,
asociadas al lado emocional (deseo, lealtad, influencia psicologica de la publicidad) y por otro
lado las actividades externas que dirigen la satisfaccidon del cliente por medio de bienes o

servicios, como el proceso de busqueda y la compra de un producto.



Alonso y Grande (2012), resaltan que el comportamiento del consumidor analiza las conductas
de los individuos o grupos de individuos relacionados con la adquisicion, utilizacion y compra
de bienes y servicios. Es importante estudiar el por qué compra, donde lo hace, con qué
frecuenciay en qué ocasiones y condiciones se realiza para tratar de entender, explicar y predecir
las acciones que tienen que ver con el proceso de compra. Conocer como se comporta el
consumidor es pieza clave para la elaboracion de los planes estratégicos de marketing y para
lograr cumplir con las estrategias propuestas, como mejorar el posicionamiento. Para comenzar
a realizar un plan de marketing, se debe partir del conocimiento del comportamiento del
consumidor, es decir conocer lo que busca, descubrir sus necesidades, cudles son sus
preferencias y todos aquellos atributos que sean valorados por ellos, solo de esta manera las
decisiones que tomen las empresas; estrategias, creacion de nuevos productos, mejores
servicios; estaran basadas en informacion real no solo del mercado, sino del publico objetivo al

que se quiere direccionar (pp. 35-36)

Asimismo, Alonso y Grande (2012), dicen que los mercados son grupos muy grandes de
consumidores, con caracteristicas distintas, hay los que compran racionalmente, los que buscan
posicionamiento social o estatus, estan los fieles e infieles a las marcas, los que involucran
sentimiento y emociones, los impulsivos, los que buscan aventura e innovacion, los tradicionales
que siguen comprando por recomendacion de la familia 0 amigos y no se atreven a probar cosas
nuevas, entre otros; todos ellos formando parte de un mercado, definitivamente no se puede
pretender satisfacer a todos de la misma, dadas las diferencias de sus personalidades. De esta
diversidad nace la necesidad de segmentar mercados, para poder agrupar a aquellos
consumidores que tienen caracteristicas similares entre si, y sea mas efectiva la influencia de las

empresas en ellos (pp. 332-333)

Segmentacion

Arellano (2002), define a la segmentacion como la division del mercado de consumidores total,
en grupos mas pequefios formados por consumidores que tienen comportamientos y preferencias
similares entre ellos, pero a la vez esos comportamientos los diferencian de los otros grupos.
Los segmentos no se crean, Sino que se reconocen ya que se encuentran presentes en el mercado.

La tarea del profesional de marketing mas que la de inventor es la de descubridor. Se debe tener



en cuenta que el segmento agrupa personas unidas por sus caracteristicas y no por los productos
que satisfacen sus necesidades, es por ello que las actividades de marketing parten del mercado,
del conocimiento de los consumidores. Si una empresa no se basa en ellos, simplemente no hace
marketing y esta en peligro de que en determinado momento sus actividades se vean afectadas.
No existe un segmento para determinado producto, lo que existe son productos que satisfagan
las necesidades de determinado segmento. De esa manera las empresas crean sus productos,
enfocados en las necesidades y deseos por satisfacer determinado segmento que encuentran

atractivo para ellas (pp. 11-13)

Picon, Varela y Lévy (2004), afirman que:

Los mercados estan formados por compradores. Los consumidores se tienen diferentes
caracteristicas, son distintas también sus necesidades por lo que al comprar un
producto o usar un servicio no siempre buscan los mismos beneficios. Es por esto que
no se puede tratar al mercado como una unidad y ofrecer a todos los compradores los
mismos productos o servicios, sobre todo en tiempos de prosperidad econémica 'y
ardua competencia como la que vivimos hoy. Es importante dividir el mercado en
segmentos o grupos de consumidores con necesidades similares respecto a algin
producto. La capacidad de segmentar su mercado es un factor importante del {éxito de

una empresa (p. 3).

Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2005), definen la segmentacién como el proceso en que se
divide el mercado en agrupaciones de consumidores que tienen caracteristicas comunes; v,
partiendo de ella se puede generar ofertas de productos, servicios y estrategias de marketing que
consigan el posicionamiento de una empresa en el publico objetivo. El trabajo del marketing
objetivo consiste en analizar los distintos segmentos para ofrecerles exactamente lo que desean,
esto genera una ventaja competitiva para la empresa porque logra ser percibida con mayor valor
por sus consumidores. El problema de la segmentacion radica en que es dificil encontrar un
esquema o modelo para segmentar adecuadamente el mercado de manera que facilite los tres
procesos esenciales para el éxito de una empresa: el marketing objetivo, el posicionamiento de
los productos o de la marca y la formulacion de estrategias y programas exitosos de marketing.

A esto se suma, que cada mercado es distinto y que existen factores de segmentacion que pueden



servir o no, dependiendo la actividad que ofrece una empresa, razon por la cual, la segmentacién

debe ser pertinente a la industria en la que se desarrolla la organizacion (p. 182)

Los segmentos deben tener ciertas caracteristicas como lo mencionan Alonso y Grande (2012),
“deben ser identificables, mensurables, accesibles, estables, rentables y deben responder las
estrategias de marketing de las empresas” (p. 332). Ellos consideran que aunque durante mucho
tiempo la segmentacién se ha basado en criterios netamente objetivos, como la edad, género,
lugar de residencia, entre otras; los criterios que mejor definen las caracteristicas de un
segmento, son los subjetivos, como la forma de ser y comportarse de las personas, si bien se
trata de una segmentacion mas compleja, porque implica motivaciones personales y psicologia,
es la mas completa y necesaria para algunos tipos de productos y servicios que no se adaptan a

divisiones objetivas.
A esto agrega Kotler (1995), que:

La segmentacién de mercado es el arte de dividir un mercado en grupos diferentes de
consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes. La empresa tendra que indicar diferentes formas de dividir el mercado,
desarrollando perfiles y descripciones de los segmentos resultantes (p. 297)

El proceso de segmentacion tiene algunos factores, caracteristicas o lineamientos que se usan al
momento de analizar un mercado, se han tomado solo aquellos pertinentes para la investigacion:

segmentacion demogréfica, socioeconémica, psicogréfica y conductual.

Segmentacion Demogréfica

Arellano (2010), indica que este tipo de segmentacion es la mas utilizada por los investigadores,
ella implica variables tales como edad, sexo, raza, lugar de residencia, etc. Todas ellas son
facilmente observables y medibles en la poblacion, ya que se refieren sobre todo a caracteristicas
fisicas de la persona que pueden ser apreciadas a simple vista, por ello pertenecen a las
estadisticas de los paises. Este tipo de segmentacion tiene usos sobre todo en temas médicos,

movimientos sociales y para algunos sectores de industria para los que sea relevante (p. 83)

De la misma manera Picon, Varela 'y Lévy (2004), confirman que:



Edad

Los criterios demogréficos constituyen el grupo de variables méas frecuentemente
utilizadas e incluye variables como la edad, sexo, estado civil y tamafio del hogar. La
segmentacion basada en variables demograficas tiene la ventaja de ser sencilla, aunque
como contrapartida no siempre consigue submercados claramente diferenciados, ya
que en los ultimos tiempos tienden a reducirse las diferencias de los consumidores en

funcidn de este tipo de variables: edad, sexo, etc. (p. 17)

Arellano (2002) describe a la edad dentro de las variables bioldgicas y dice que:

Esta variable es muy importante, porque en ella ocurren los cambios mas notables de
la vida de las personas, cambios que tienen grandes efectos en los asuntos de
comercio. Puesto que, dos mercados con la misma cantidad de individuos pueden tener
conductas de comercio muy diferentes en funcion de la composicion de las edades de

sus integrantes (pp. 60-61)

Fernandez (2002), hace una descripcion de cada uno de los factores de segmentacion, iniciando

con la edad, que la define como:

Sexo

Uno de los factores de mayor utilidad al segmentar un mercado, ya que es uno de los
datos de mayor accesibilidad, ademas de ser una variable que puede ser facilmente
identificada. En cada pais se realizan conteos de poblacion con una periodicidad
determinada, los cuales permiten conocer la estructura de la poblacién en lo que a edad
se refiere. Adicionalmente a estos existen organismos internacionales, que a partir de
los censos de cada pais y de los indicadores de poblacion determinan tendencias
demogréaficas. A partir de la edad se pueden establecer algunos habitos y costumbres
de compra. La identificacion de los grupos de edad que son consumidores de los

productos permitird iniciar el perfil del consumidor (p. 22)

Fernandez (2002), sobre la variable sexo:

Es quiza la variable mas clara y fécil de determinar, permite dividir al universo en los
dos grupos con mayores diferencias y habitos de consumo que existen, los hombres y

las mujeres. La segmentacion por sexo permite determinar cuantos y cuales productos
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se puede dirigir a hombres y a mujeres. De esta manera se puede continuar con el disefio

del perfil del consumidor (p. 24)
Ciclo de vida

Fernandez (2002), se refiere a las etapas de la vida en la que se encuentra un individuo, estas
son: joven soltero, matrimonio joven sin hijos, matrimonio joven con hijos, padres solteros
jévenes, solteros de mediana edad, casados de mediana edad sin hijos, casados de mediana edad
sin hijos, casados de mediana edad con hijos en casa, solteros de mediana edad con hijos en

casa, casados mayores sin hijos en casa, solteros mayores (p. 56)

Segmentacion Socioeconémica

Arellano (2010), refiere que otra de las formas convencionales de segmentar mercados es segln
criterios economicos; entre ellos, el nivel de ingresos, poder adquisitivo, clases sociales. Estando
la economia relacionada con el nivel o estatus de las personas. Dividir a la sociedad en nivel
alto, medio y bajo, es comercialmente una segmentacién racional, porque se dice que el que méas
dinero posee, generalmente gasta mas que quien posee menos dinero o ingresos. Los factores
que estan ligados a esta segmentacion son el nivel de ingreso, el nivel de educacion, la ocupacién
y profesion del individuo, la combinacion de estos factores da como resultado los niveles

socioeconémicos (pp. 84-87)

Picon, Varela y Lévy (2004), por su parte, opinan que, “los criterios socioecondémicos
principalmente, son la renta, la ocupacion y el nivel de estudios. Estas tres variables suelen
combinarse para determinar la clase social, que influye de manera considerable en las

preferencias del sujeto ante muchas categorias de productos” (p. 17)
Nivel de ingreso
Menciona Arellano (2002) que esta clasificacion considera que:

Pertenecen a la clase alta aquellas personas que tienen los mayores recursos
econdmicos en la sociedad; al grupo bajo aquellas que tienen los menores recursos y al
grupo medio las que se encuentran como su nombre lo indica, entre una y otra clase.

Esta clasificacion, si bien no deja de ser valida, puesto que existen diferencias
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importantes entre las diversas personas respecto a sus ingresos en todos los paises, sin
duda trae aparejada grandes posibilidades de cometer errores. Este criterio no
necesariamente discrimina los comportamientos de los individuos (pp. 366-367)

Nivel de instruccion

Arellano (2002) explica que:

El nivel de instruccion, al estar correlacionado con los ingresos y, sobre todo,
altamente correlacionado con la ocupacién y las amistades que tienen las personas,
sera un elemento que distinguira con facilidad a los diversos tipos de consumo de la
sociedad. Esta clasificacion tiene diversas presentaciones pero una de las mas usuales
es: analfabeto, sabe leer y escribir, primaria incompleta, secundaria incompleta,
estudios técnicos, estudios universitarios incompletos, estudios universitarios

completos y estudios de posgrado (pp. 370-371)

Fernandez (2002), se refiere al nivel de instruccion como:

Profesion

El grado académico alcanzado por la poblacion de un pais o de una region. Este dato
es de mucha importancia para comprender por qué algunos productos y servicios
tienen un mayor porcentaje de venta que otros, y cémo afecta la preparacion
académica en el comportamiento que tiene el consumidor al realizar alguna compra
(pp. 28-29)

Arellano (2000), divide a la poblacién por profesion, ocupacion y por categoria profesional, es

decir el prestigio social que tenga la profesion de cada persona (p. 25)

Ademas en otro de sus libros Arellano (2002), habla sobre la ocupacién de las persona y la

define como:

Otro elemento importante de diferenciacion de las clases sociales es el tipo de
ocupacion de las personas. Por ejemplo, estudios diversos utilizan escalas de
diferenciacion, como altos ejecutivos, profesionales, trabajadores independientes,
empleados, obreros y finalmente artesanos. Esta clasificacion parte del supuesto de que

el tipo de ocupacidn ofrece una medida bastante aproximada de los niveles de ingreso
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de las personas, a la vez que condiciona muchas de las actividades y relaciones
sociales de los individuos, es por esto que se considera que conociendo el trabajo de
las personas, se pueden conocer facilmente sus gustos y su capacidad de consumo (p.
369)

Para fines del estudio este factor ayudara a percibir los profesionales que demandan méas los
estudios de posgrado, ademas de verificar si ellos laboran en trabajos afines a su profesion.

Nivel socioeconémico
Arellano (2000), expresa que:

Los niveles socioeconémicos son una manera importante de segmentacion para
realidades de grandes diferencias econémicas como la peruana, esta segmentacion esta
bastante relacionada con el comportamiento de los individuos para muchos tipos de
productos y servicios. Los pobres en general tienen conductas diferentes a los ricos
dada la amplia diversidad de su poder adquisitivo. Esta clasificacion tiene una
aplicacion muy amplia sobre todo para aquellos productos en los cuales la capacidad
adquisitiva es relevante para decidir la categoria a la cual acceder (p. 30)

Segmentacion Psicogréafica

Para Mullins et al. (2005), este tipo de segmentacion toma como base las opiniones, intereses y
acciones de la vida de los consumidores, para que las empresas puedan deducir que productos o
tipos de productos son los adecuados para un determinado segmento y ademas de qué forma se

puede llegar a comunicarse con el pabico objetivo.

Garcia (2008), refiere que esta variable se basa en el reconocimiento de modelos relacionados a
la forma de ser y comportamiento de los consumidores. Para su analisis se toman tres
indicadores: actividades en las que emplean su tiempo y en las que gastan dinero, sus opiniones
y sus opiniones. Todo esto aporta informacion sobre el medio que los rodea y su actitud frente
aello (p. 263)

Este tipo de segmentacion involucra las caracteristicas psicoldgicas de los consumidores como
menciona Arellano (2010), dentro de este tipo de segmentacion existen distintos criterios de

diferenciacion, como los rasgos de personalidad, las actitudes, grupo de referencia, los valores
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y la cultura y las necesidades. La segmentacion psicografica se crea al observar que los modos
convencionales de segmentacion (socioecondmicos, demograficos, y geograficos) no eran

suficientes para entender la realidad social. (p. 37)
Para Arellano (2000), el estilo de vida es:

Aquel patron de comportamiento que identifica a la persona en su forma de ser y
expresarse. En cierta forma, se parece mucho al concepto de personalidad, pues
permite reconocer al individuo a través de comportamientos muy distintos. El estilo
de vida da la posibilidad de encontrar la unidad dentro de la diversidad,

proporcionando coherencia al comportamiento de un sujeto o grupo de sujetos (p. 42)

Arellano (2010), expresa que, “personas de diferentes niveles de ingreso pueden ser muy parecidas en
estilos de vida, y a la vez muy diferentes de personas de su mismo ingreso, pero de diferentes estilos de
vida” (p. 88)

Personalidad
Para Fernandez (2002), la personalidad se define como:

El tipo de actitudes que un individuo demuestra a través del tiempo, de tal forma que
puede ser calificada como terca, agresiva, ambiciosa, etc. Estas caracteristicas
indicaran también algunas actitudes de compra. La personalidad esta determinada por
distintas situaciones genéticas, por el aprendizaje y por la influencia de los medios.
Cada persona es diferente y su personalidad tiene caracteristicas diferentes, para el
marketing se determinan elementos comunes entre los consumidores, siguiendo
parametros que permiten distinguir algunos rasgos. Catell hace un lista de los rasgos
de personalidad frente a sus opuestos: reservado-abierto, afectado por el sentimiento-
emocionalmente estable, humilde-afirmativo, sereno-despreocupado, oportunista-
concienzudo, timido-atrevido, de mente ruda-de mentalidad tierna, practico-
imaginativo, franco-astuto, seguro de si mismo-aprensivo, conservador-
experimentador, dependiente del grupo-autosuficiente, indisciplinado-controlado y

relajado-tenso (pp. 54-55)
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En Arellano (2000) se considera como rasgos de la personalidad “el conservador, extrovertido,
sociable y moderno junto a sus opuestos liberal, introvertido, timido y tradicional,

respectivamente” (p. 37)

Los conservadores son personas que se oponen a cambios radicales, o a cualquier modificacion
en aspectos que rijan su vida o su dia a dia. Por lo tanto los liberales son aquellas personas
capaces de tomar decisiones de cambio, abiertos a nuevas oportunidades. Las personalidad
extrovertida la poseen aquellas personas que tienen facilidad de socializar, conversadores por
excelencia, buscan protagonizar las reuniones, y poseen capacidad para crear muchos vinculos
sociales. Los modernos son aquellas personas que estan abiertos a los nuevos aprendizajes,

tecnologia y otros aspectos de la vida.

Cabe mencionar que la personalidad no es absoluta, es decir no existe una persona puramente
introvertida, las personas poseen ambos lados de las personalidades, pero siempre un lado es

mas notorio que el otro.
Actitudes
Arellano (2010), ofrece una definicidn de actitud orientada al marketing:

Una actitud es la idea que un consumidor tiene acerca de si un producto o servicio es
bueno o malo, en la relacion con sus necesidades y motivaciones, lo cual influye a un

acto de compra o de rechazo frente a dicho producto o servicio (p. 69)
Garcia (2008), ofrece la importancia del estudio de la actitud, mencionando que:

Su estudio permite reconocer segmentos diferentes mediante la elaboracion de mapas
de posicionamiento, segln las percepciones del consumidor real o potencial. Con esta
informacién se puede detectar oportunidades de mercado en segmentos no satisfechos.
Los cambios de actitud emocional, mental o de comportamiento frente a los productos
0 servicios en algunos mercados han permitido reconocer segmentos emergentes de
mucha rentabilidad (p. 265)

Grupos de referencia

Fernandez (2002), sobre los grupos de referencia opina que:

15



El estudio de la manera en que las personas se juntan ha llevado a los socidlogos,
psicdlogos, economistas, humanistas, etc. a un inmenso nimero de investigaciones que
pretenden determinar las razones que llevan a la gente a actuar de determinada manera.
En marketing, y en particular en el area de segmentacion de mercados, no interesa
tanto la forma en que se han conformado los grupo ni las situaciones psicoldgicas o
socioldgicas que han originado esta conformacion, pero si importan los grupos como
unidades de estudio para entender su comportamiento de consumo. Algunos de los
grupos de referencia importantes son: la familia, amigos natales, compafieros
escolares, amigos, compafieros de trabajo y grupos de deportes, religiosos, etc. (pp. 50-
51)

Valores y Cultura
Arellano (2010), menciona que:

Uno de los puntos méas importantes a analizar cuando se estudia el comportamiento del
consumidor es el de los aspectos culturales. La cultura es la personalidad de la
comunidad y define la forma de vida del consumidor. Al investigar la cultura de una
sociedad se puede entender mejor sus decisiones de consumo y asi las organizaciones
pueden mejorar su estrategia comercial. Parte de la cultura se manifiesta en la

educacion (p. 35)

En otro de sus libros Arellano (2002), nos habla de que los valores o la valoracion que dan los
individuos sobre algin aspecto son distintos y por percepcion personal, lo que genera una
estructura de valores para cada persona, y ese orden se produce por la utilidad o uso que cada
persona tenga del valor y de sus propias necesidades. El autor sefiala distintos valores dentro
de los mas importantes para las personas, para este estudio se tomaran los valores hacia el
progreso, que habla de los logros, y es el adecuado para el mercado educativo. (p. 340-343)

Segmentacion Conductual

Segun Mullins et al. (2005), ademas de los estilos de vida y los niveles socioeconomicos, el
comportamiento del consumidor también se puede segmentar segun las actividades que realiza

en torno a las compras y consumo Yy segun los beneficios buscados en el producto. Para los
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clientes los mejores productos son aquellos que logren satisfacer un mayor nimero de

necesidades.

Kotler (1980), identifica siete variables de la conducta del consumidor: la ocasion de la compra,
los beneficios buscados, el tipo de uso, grado de fidelidad, nivel de preparacion y la sensibilidad

a los esfuerzos de marketing.
Basandose en ello, Arellano (2000), resume en tres factores:

Uso del tiempo libre (abarca eventos en los que participa, uso de medios y deportes),
consumo (compra, lealtad de marca frecuencia de uso, beneficios buscado) y la
actividad social (grupos a los que pertenece). Haciendo una revisién de la literatura se
encuentra que la segmentacion por las ventajas buscadas, la segmentacidn situacional
y la segmentacidn por el grado de fidelidad son las tres orientaciones de segmentacién
mas utilizadas en la préctica. Nétese que la segmentacion por ventajas buscadas se
apoya sobre las preferencias de los consumidores, determinando tres elementos: los
atributos deseados, el tipo de individuo y las similitudes entre los atributos buscados y

las marcas ofrecidas (p. 38)

Picén, Varela y Lévy (2004), los dividen en dos: criterios especificos objetivos, considerados
como féciles de medir. Pertenecen a esta lista, la frecuencia de compra, la lealtad de marca, la
intensidad de uso y el momento en que se usa el producto o servicio y los criterios especificos
subjetivos, los que involucran aspectos emocionales, como los beneficios buscados, las actitudes

frente al producto, las percepciones y preferencias (pp. 18-19)
Ventajas o Beneficios buscados

Para Garcia (2008), los beneficios o ventajas se definen como:

La utilizacion de este tipo de criterios trata de aislar los motivos de compra latentes
para cada categoria de producto, tanto de las marcas de la empresa como de la
competencia. Su identificacion se realiza en funcion de una serie de atributos o
utilidades perseguidas en la decisién de compra para la satisfaccion de necesidades

especificas (p. 265)

Proceso de segmentacion
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Mullins et al. (2005), describe los tres objetivos del proceso de segmentacion de un mercado:

1) Identificar un segmento homogéneo que se diferencie de otros: el proceso deberia
identificar uno 0 més grupos homogéneos de compradores potenciales, con respecto a
sus deseos Yy necesidades, y/o probables respuestas a diferencias en los elementos de la
mezcla de mercadotecnia. 2) Definir los criterios que diferencien al segmento: los
criterios de segmentacion deben describir los segmentos con la claridad para que los
miembros puedan ser reconocidos y se pueda tener acceso a ellos con disposicion, de
tal forma que el vendedor sepa si un cliente potencial esta o no en el mercado objetivo,
y para alcanzar al cliente con mensajes de publicidad. 3) Definir el tamafio y potencial
del segmento: por Gltimo el proceso de segmentacion debe estipular el tamafio y
potencial del mercado de cada segmento para dar preferencia a segmentos a perseguir
(p. 184)

Arellano (2010), por su parte, describe el proceso de segmentacion en los siguientes pasos:

1) Delimitacidn del area de mercado: toda segmentacion se efectla al interior de un
area especifica de mercado. Por ello antes de preparar el trabajo de segmentacion, la
empresa debera decidir de un modo aproximado el area de dominio en la cual quiere
trabajar. 2) Identificacion de las variables de segmentacion: a partir de las decisiones
primeras, la empresa podra considerar cuales son las variables que tienen autoridad
diferenciadora con respecto a sus productos. Algunos criterios son, sin duda, mas
importantes o pertinentes que otros. El nimero de segmentos encontrados puede variar
con las caracteristicas del producto, las necesidades de los consumidores y también
con la profundidad de segmentacién que se quiera hacer. 3) Segmentacién en funcion
de las variables identificadas: se escogera las variables que tienen mayor capacidad
diferenciadora. 4) Identificacién de las caracteristicas de cada segmento: finalmente se
deberd identificar las caracteristicas totales de cada segmento. Asi se debera conocer la
edad, el ingreso, la zona de residencia, el nivel de escolaridad y todas aquellas

variables que permitan conocer mejor a los integrantes del segmento (pp. 81-82)

Formacién de los segmentos

Picon, Varela y Lévy (2004), explican brevemente los métodos y técnicas utilizados para

determinar los segmentos:
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Los procesos mas empleados en la vision a priori son la pura clasificacion simple y las
tabulaciones cruzadas, debido a que los segmentos estan ya preestablecidos por el
investigador y de lo que se trata es de fijar los sujetos a cada una de las categorias. Por
el contrario, cuando se utiliza la orientacion post hoc es la propia técnica la encargada
de identificar los segmentos mejores en términos estadisticos. El proceso més
empleado para tal fin es, con diferencia, el analisis de conglomerados, aunque también
se suelen utilizar diversos algoritmos de clasificacion arborescente (CHAID, CART,
QUEST). En ocasiones, se suele aplicar previamente un analisis factorial para reducir

las variables a incluir en el andlisis, eliminando las altamente correlacionadas (p. 23)

Perfilado de los segmentos

Picon, Varela y Leévy (2004), contintan con el proceso, explicando lo referente a la etapa del

perfilado de los segmentos:

En esta etapa se trata de precisar y describir cada segmento del mercado con el mayor
detalle posible, basandose para ellos en los aspectos sociodemograficos, psicograficos,
actitudinales y/o conductuales que seleccionamos al comienzo de nuestro estudio y que
formaban parte del cuestionario o entrevista que se pasé a los sujetos. A cada
segmento se le da un nombre de acuerdo con la caracteristica absoluta en el mismo.

Asi se consigue identificar en profundidad a los miembros de cada segmento (p. 24)
Picon, Varela y Lévy (2004), sobre el perfilado de los segmentos, opinan que:

Para componer sus perfiles se utilizan también diversos procesos estadisticos, aunque
en este caso no varian en funcion del modelo de segmentacion empleado (a priori 0
post hoc). Practicamente, cualquier instrumento que permita revelar contrastes entre
segmentos puede utilizarse para describirlos: modelos lineales generales para un
namero reducido de variables dependientes, analisis discriminante lineal, cuadratico o
flexible, arboles de clasificacion, procedimientos de induccion de reglas, etc. De entre
los méas comunes, destacan especialmente el andlisis discriminante y el analisis de

tablas de contingencia (p. 26)

Marketing educativo

Becker y Bustos (2009), sobre el marketing educativo:
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El Marketing Educativo no trata solamente de una camparfia publicitaria donde se
realizan fracciones sustentadas en una propuesta de medios y una alta inversion. Poner
avisos, carteles o crear esléganes alabando al futuro cliente/usuario ya no es suficiente.
El mercado esté saciado de ese tipo informacion, sobretodo en determinadas tiempos
de matriculas. Hay que efectuar el gran objetivo que significa retener a los alumnos y
captar a los prospectos y potenciales postulantes, lo que requiere de la preparacion y

ejecucidn de estrategias correctas y eficientes (p.7)

Ademas los autores, hacen una lista de cinco decisiones que debe tomar la institucion educativa
dentro de su plan de marketing: cuales son los objetivos de comunicacion, cual es el mensaje
que se debe comunicar, como debe expresar, donde debe mostrarse y durante qué tiempo.
(Becker y Burgos, 2009, p. 92)

Estos autores hacen una division de la comunicacidn que debe usarse para captar clientes en

organizaciones educativas, las comunicaciones selectivas, personales y masivas.

Becker y Bustos (2009), sobre la comunicacion selectiva de clientes potenciales:

Son las acciones concretas que desarrolla la institucion educativa directa e
internamente y también por contacto seleccionado de segmentos potenciales y cuyo
objetivo es la captacion explicita de prospectos y potenciales postulantes. En el primer
aspecto, los organismos educativos desarrollan una gran cantidad de diligencias para la
captacion de postulantes: ferias, llamados telefdnicos, correos electrénicos, desayunos,
visitas guiadas, exposiciones y talleres y actividades de extension y esparcimiento.
También se regalan lapices, folleteria, libretas, tazones, etc. y toda aquella actividad
que sea Util a la meta. Este tipo de comunicacién especifica informa y convence con
mayor exactitud a un segmento determinado de manera interactiva y flexible. Sus

técnicas vitales son el correo electronico, el telemarketing y el correo directo. (p. 90)
Becker y Bustos (2009), sobre la comunicacion personal:

Incumbe a las acciones cuyo objetivo final es la captacion de alumnos personalmente.
Se realiza concisamente el cierre de ventas del servicio educativo a través de
motivadores, facilitadores, alumnos voluntarios y profesionales ubicados

estratégicamente y capacitados especialmente para la ocasion. Para esta etapa la
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entidad también debe elaborar una estrategia comunicativa y un plan de accién. Este
tipo de comunicacién directo y personal es més efectivo después de haberse ejecutado
estrategias de comunicacion intensiva y selectiva, porque se ha creado una alta
motivacion en el postulante por conocer la institucion y los productos/servicios

educativos ofrecidos. (pp.90-91)
Becker y Bustos (2009), sobre las comunicaciones masivas:

Las comunicaciones intensivas corresponden a la tercera area de accion, es decir, al
reforzamiento final del plan estratégico general. Su funcién es informar y persuadir, en
un momento especifico, al mayor nimero posible de los segmentos escogidos de
prospectos y potenciales postulantes sobre la forma en que la institucién educativa y
sus productos/servicios educativos se acomodan a sus necesidades mejor que la
competencia. Es el correcto uso e integrado de todas las instrumentos
comunicacionales para lograr resultados en el corto plazo, de modo de transmitir una
sola identidad de la institucion educativa hacia los segmentos y la colectividad. Es el
aspecto mas evidente del plan de Marketing Educacional y el que da visibilidad a la

estrategia. Incluye: publicidad, relaciones publicas, prensa y tecnologia on line (p. 92)

1.4.  Formulacién del problema

¢Cuales son los perfiles de los consumidores potenciales de Posgrado de la ciudad de Trujillo

en el afo 2017?
1.5. Justificacion del estudio

Siguiendo los criterios adaptados de Ackoff (1973) y Miller y Salkin (2002), la investigacién se

justifica por lo siguiente:
a) Conveniencia

La segmentacion es clave para las decisiones que toman las empresas, las escuelas de posgrado
de la ciudad dificilmente podran dirigirse a todos sus potenciales consumidores con una sola
estrategia de captacion y sin conocer las necesidades y motivaciones de ellos, por ello identificar

los perfiles les permite poder aplicar estrategias comerciales diferenciadas para cada segmento
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de mercado, y lograr asi una mayor satisfaccion de sus clientes y mejor rentabilidad de los

esfuerzos de marketing.
b) Relevancia Social

El resultado de esta investigacion es pertinente en la mejora principalmente de tres actores: las
escuelas de posgrado, que teniendo una adecuada segmentacion pueden ahorrar esfuerzos y
hacer mas efectivas sus estrategias, los estudiantes quienes gozaran de una mejor oferta y calidad
educativa y en consecuencia la sociedad al tener cada vez mas profesionales que siguen
especializdndose en temas relevantes para la actualidad, incrementando los estandares de

calidad.
c) Implicaciones précticas

Es importante para las empresas conocer a sus clientes, si éstas no tienen idea de quienes son,
qué habitos tienen, en donde estan; podrian estar derrochando valiosos esfuerzos sin obtener los
resultados que esperan. La segmentacion simplifica y direcciona los esfuerzos de marketing

hacia el mercado meta de una institucion.
d) Valor Tedrico

No existe en la ciudad un estudio que muestre los perfiles de los potenciales estudiantes para
posgrado, esta investigacion aportara informacién valiosa de los perfiles existentes para que sea
aprovechados por las empresas en el desarrollo de sus estrategias. Se puede gracias a la
investigacion obtener algun nicho de mercado desconocido que pueda ser aprovechado por las

empresas.

e) Utilidad Metodoldgica

La investigacion cumplié con la metodologia cientifica y baso la obtencién de informacion en
técnicas de recoleccion de datos, como encuestas que se realizaron a egresados de las diferentes

universidades de la ciudad de Trujillo que cumplian con ser clientes potenciales para las escuelas
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de posgrado, estudiando adecuadamente a esta poblacion siguiendo los pardmetros de

segmentacion afines al publico y a la necesidad.
1.6. Objetivos
1.6.1 Objetivo General

Determinar los perfiles de los consumidores potenciales de Posgrado de la ciudad de Trujillo en
el afio 2017.

1.6.1 Objetivos Especificos

1. Determinar los perfiles de los consumidores potenciales de Posgrado de la ciudad de
Trujillo en el afio 2017 en su dimensién demografica.

2. Determinar los perfiles de los consumidores potenciales de Posgrado de la ciudad de
Trujillo en el afio 2017 en su dimensidn socioecondémica.

3. Determinar los perfiles de los consumidores potenciales de Posgrado de la ciudad de
Trujillo en el afio 2017 en su dimensidn psicogréafica.

4. Determinar los perfiles de los consumidores potenciales de Posgrado de la ciudad de
Trujillo en el afio 2017 en su dimensién conductual.

5. Disefar estrategias de captacion segun los perfiles de los consumidores potenciales de

Posgrado de la ciudad de Trujillo en el afio 2017.

Il. METODO

2.1. Disefio de investigacion

No Experimental, porgue en la investigacion no se manipuld la variable, si no que se identificd

las caracteristicas personales propias en los individuos de estudio.

Transversal, porque el recojo de datos se realiz6 en un determinado momento, en un tiempo

Unico.

Exploratorio, porque la investigacion comenzd con una exploracion inicial por medio de

entrevistas a profundidad, como preambulo al disefio descriptivo.
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Descriptivo, se realizé encuestas para analizar la variable y proporcionar la descripcién de los

grupos de personas.
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2.2. Variables y operacionalizacion de variables

) L Definicion ) Escala de
Variable Definicion conceptual ) ) ) Indicadores L
operacional Dimensiones medicion
Perfil del | Perfil es el término que | La definicion de los | Demografica Sexo Nominal
Consumidor se le da a la descripcion | perfiles se lograra con Edad Razon
o L Ciclo de vida Nominal
de las caracteristicas de | la identificacion de las [ Socioeconémicas | Capacidad Adquisitiva Razon
los consumidores de un | caracteristicas Profesion / Ocupacion Nominal
d ios d | de | Nivel de educacion Ordinal
producto o usuarios de | personales de [0S "pejcqorafica Rasgos de personalidad | Ordinal
un servicio determinado. | individuos en base a Grupos de referencia Nominal
. Valores y cultura frente a | Ordinal
(Novillo, 2012) los factores de la y.,
la educacion
teoria de
. Conductual Beneficios buscados Nominal
segmentacion que . -
Consumo de medios Nominal

forman parte  del
instrumento de

estudio.
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2.3. Poblacion y muestra

La poblacion de estudio se conformd solamente por egresados universitarios que deseen o

tengan en sus planes seguir estudios de posgrado, ya sean maestrias o doctorados, que vivan en

la ciudad de Trujillo.

Se realiz6 una encuesta piloto a 30 individuos, adicionando al cuestionario una pregunta filtro

para poder obtener los datos para el calculo de la muestra.

La pregunta filtro fue la siguiente:

¢Piensa estudiar un posgrado (maestria o doctorado) durante los proximos 3 afios?

a. Si
b.No

Los resultados de a esta pregunta filtro fueron:

¢Piensa estudiar un posgrado (maestria o

doctorado) durante los proximos 3 afios?

Si

24

No

6

Con lo que se obtuvo el siguiente porcentaje de probabilidad de éxito y fracaso:

Filtro: 30 encuestas

P=24 P=

—)
——

0.8

Q=6 Q=0.2
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n = (Poblacion) = Infinita *
E = (Margen de error) = 5%
Z = (Nivel de confianza) = 1.96
P = (Probabilidad de éxito) = 0.8
Q = (Probabilidad de fracaso) = 0.2
*La poblacién se considera infinita por ser desconocida.

Entonces:

Z2(P)(Q)
n= T

~ 1.96%(0.8)(0.2)
B 0.052

n= 246 individuos

La muestra estara conformada por 246 individuos.

Muestreo:

El tipo de muestreo a usar es el muestreo no probabilistico por cuotas
Subgrupo de interés para el estudio: egresados que desean realizar un posgrado
Segmentado por edad

e Generacion “Y”: 25 a 36 afos
e Generacion “X”: 37 a 52 afos

e Generacion Babyboomer: 53 a 60 afios

Nota: las generaciones Babyboomer y Y, abarcan un rango de edad mayor, pero se ha

considerado para fines del estudio las edades que comprenden el estudio de posgrados.
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Unidad de analisis: cada uno de los egresados universitarios de la ciudad de Trujillo que
deseen realizar un estudio de posgrado.

Tabla de censo ciudad de Trujillo:

Se tomd solamente las edades pertinentes al estudio.

Total %
Generaciéon Y 65799 45%
Generacion X 56539 39%
Babyboomer 23802 16%
Total 146140 100%

Fuente: INEI

Para una muestra de 246 individuos, la distribucion fue siguiente:

% N
individuos

Generacion Y 45% 111
Generacion X 39% 95
Babyboomer 16% 40

S oo | o

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

CUANTITATIVA Encuesta Cuestionario

Técnica cuantitativa: Encuesta - Cuestionario

El cuestionario contiene un conjunto de preguntas destinadas a recolectar, procesar y analizar informacion
sobre el publico objetivo, los profesionales interesados en estudiar un posgrado, las preguntas hacen
referencia a determinar la posicién de los individuos frente a la educacién superior con la finalidad de
identificar las caracteristicas demogréaficas, socioecondmicas, psicograficas y conductuales del mercado
objetivo.
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En esta investigacion se utilizé un cuestionario de 31 preguntas que fue aplicado a 246 individuos que
cumplieron con el requisito de ser egresados universitarios que deseen seguir un estudio de posgrado y que
vivan en la ciudad de Trujillo. Ver ANEXO 1.

Validacién

El instrumento fue validado por tres especialistas de la materia; con la finalidad de analizar si era lo

suficientemente factible de aplicar a la poblacion muestra de esta investigacion. Ver ANEXO 2.

Ademas se hizo una aplicacion piloto a 30 individuos con el fin de verificar la consistencia conceptual y de

compresion del cuestionario.
Fiabilidad

El cuestionario contd con 14 items con respuestas en escala de Likert, las cuales fueron analizadas en SPSS,
para obtener el Alfa de Cronbach de 0.783, que se considera aceptable. (ver ANEXO 3)

2.5. Métodos de analisis de datos

Investigacion cuantitativa: Encuesta

Los datos fueron analizados, primero tabulando las respuestas usando el programa SPSS, para luego elaborar
las tablas y poder con ello analizar los resultados obtenidos en la investigacion.

TABULACION Se realizé el conteo de los datos arrojados en los cuestionarios
para formar la base de datos, utilizando el programa SPSS.

REPRESENTACION  Utilizando los programas, SPSS y Excel se realizaron tablas

ESTADISTICA estadisticas que facilitaron el andlisis y comprension de la

informacion obtenida en el estudio.
ANALISIS E Relaciones entre los datos obtenidos y los trabajos previos,
INTERPRETACION DE interpretacion de los resultados con las variables de
DATOS segmentacion.

Para determinar los segmentos se utiliz la técnica post hoc, analisis por conglomerados, cruzando la
informacién obtenida con la finalidad de diferenciar agrupaciones de individuos con caracteristicas

demogréficas, socioeconomicas, psicograficas y conductuales muy similares. La investigacion no buscé
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determinar cuatro perfiles (demografico, socioeconomico, psicografico y conductual), sino describir las
caracteristicas demograficas, socioecondmicas, psicograficas y conductuales para cada subgrupo que se logré
identificar. El criterio utilizado para la segmentacion fue el referido a su posicion frente a la educacion de
posgrado, con esto, no solo se busco clasificar a los individuos por lo que eran (caracteristicas demogréficas)
sino por la opinién e importancia que le dan a la educacion. Cabe mencionar que no existe pertenencia
exclusiva ni excluyente a un grupo, un individuo puede presentar caracteristicas de otro grupo pero guarda

mayor relacion con los de su segmento.

I1l. RESULTADOS
Esta investigacion tuvo como primer propésito dividir a los potenciales clientes de Posgrado en grupos con

los que guarden caracteristicas en comun.

Tabla 1:
Segmentos encontrados

Segmentos f %

Segmento 1 73 30%
Segmento 2 68 28%
Segmento 3 105 43%
Total 246 100%

Fuente: Elaboracion propia

Para la segmentacion de la muestra se tomaron cuatro items de escala que hacen referencia al sentido y
valoracién de los individuos frente a la educacion: “Destino un porcentaje de dinero para estudios posteriores,
Asisto a seminarios y capacitaciones de mi interés, Asisto a actividades de mi ambito profesional y Un
estudio de posgrado permite aumentar los conocimientos como profesional”. Con la ayuda del programa
SPSS, y la técnica de analisis Clusters, se logré identificar 3 grupos, los cuales por las caracteristicas halladas
fueron denominados: Los veteranos, los cazadores y los progresistas. Los resultados en adelante llevan esas

denominaciones.

Los Veteranos Se le denomina asi por ser personas adultas y se dice que tienen
(Segmento 1) experiencia en su profesion, pues lleva mas tiempo en el ejercicio de la
misma que el resto. Para ellos es muy importante el prestigio y

mantener buenas relaciones sociales y laborales.

Los Cazadores Son los profesionales mas jovenes del mercado, se les considera

(Segmento 2) cazadores de recompensas, nuevas experiencias, son liberales y no le
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temen a los cambios. Para ellos es muy importante recibir incentivos

por su trabajo y sentir libertad.

Los progresistas | Son profesionales que ven la educacion como una manera de superarse,

(Segmento 3) conseguir metas, por lo que ponen mucho énfasis en la calidad de la

educacion que reciben, para optimizar el costo - beneficio.

3.1. Resultados en la dimensién demograéfica

Tabla 2:
Género de los encuestados

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Género f % f % f %
Femenino 30 41% 34 50% 41 39%
Masculino 43 59% 34 50% 64 61%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los Veteranos y Los Progresistas presentan mayor numero de profesionales del sexo masculino, 59% y 61%

respectivamente, mientras que en el grupo de Los Cazadores, la distribucion por género es equitativa.

Tabla 3:
Edad de los encuestados

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Edad f % f % f %
23-35 9 12% 55 81% 16 15%
36-45 10 14% 8 12% 69 66%
46-60 54 74% 5 7% 20 19%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se encontrd que la edad si fue un factor discriminante, ya que los resultados arrojan un 74% de concentracion
de profesionales adultos, de 46 a 60 afios en el grupo de Los Veteranos, opuesto al grupo de los Cazadores
donde el 81 % tiene entre 23 a 35 afios y el grupo de los Progresistas tiene un 66% de profesionales entre 36

a 45 afos.
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Tabla 4:
Estado civil de los encuestados

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Estado civil f % f % f %
Soltero 18 25% 48 71% 41 39%
Casado 55 5% 20 29% 64 61%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo con la dimension demogréfica, segun el estado civil de los encuestados, los Veteranos y los
Progresistas tienen mas profesionales casados, 75% Yy 61% respectivamente, mientras que en el grupo de los

Cazadores solamente el 29% esta casado.

Tabla b
Encuestados con familia

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
¢ Tiene hijos? f % f % f %
Si 59 81% 24 35% 72 69%
No 14 19% 44 65% 33 31%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 5, muestra la misma tendencia de la Tabla 4, los Veteranos y los Progresistas tienen mayor
concentracion de profesionales con hijos, 81% y 69% respectivamente, mientras que en el grupo de los
Cazadores el 65% no tiene familia. Esto nos muestra la capacidad que puedan tener los participantes para
optar por estudios de posgrado, considerando que aquellos que no tiene familia tienen mayores posibilidades

de gastar en sus estudios.

3.2. Resultados en la dimensién socioecondémica

Tabla 6:
Grado de los encuestados

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Grado f % f % f %
Bachiller 49 67% 33 49% 65 62%
Magister 21 29% 32 47% 32 30%
Doctor 3 4% 3 4% 8 8%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los tres grupos presentan un mayor nimero de profesionales con grado de Bachiller, en cuanto al grado de

Magister, los grupos que tienen més profesionales con dicho grado son los Cazadores y los Progresistas.
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Tabla 7:
Rango de ingresos de los encuestados

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Rango ensoles f % f % f %
1000 - 3000 41 56% 38 56% 67 64%
3001 - 5000 25 34% 25 37% 32 30%
5000 a més 7 10% 5 7% 6 6%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun el resultado obtenido, los tres grupos tienen un promedio de ingreso entre 1000 a 3000 soles

mensuales. Los Cazadores tienen mas profesionales con sueldos entre 3000 a 5000 soles pero los Veteranos

aungue un namero reducido, 10%, tiene méas profesionales con sueldos por encima de los 5000 soles que los

otros dos grupos.

Tabla 8:
Ocupacion de los encuestados

Los Veteranos

Los Cazadores Los Progresistas

Tipo de ocupacidn f % f % f %
Empleado afin con su carrera 61 84% 62 91% 91 87%
Independiente afin a su carrera 7 10% 4 6% 9 9%
Otro 5 7% 2 3% 5 5%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 8 muestra el tipo de ocupacion de los encuestados, dividida en si son empleados o independientes

en labores afines a la carrera que estudiaron o no. Para los tres grupos hay una concentracion mayor de

profesionales empleados en trabajos afines a la carrera que estudiaron, asimismo los Veteranos tiene mayor

concentracion de profesionales que optaron por trabajar de manera independiente pero dentro de sus carreras

universitarias.

3.3. Resultados en la dimension psicogréafica
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Tabla 9:
Personalidad de los veteranos

Los Veteranos

Bastante de acuerdo

Regularmente de

Poco de acuerdo

Personalidad acuerdo Media  Total
f % f % f %

Sociable 61 84% = 12 16% 0 0% 2.8 73

Liberal 12 16% = 5 7% 56 77% 1.4 73

Moderno 19 26% 44 60% 10 14% 2.1 73

Extrovertido 47 64% ' 26 36% 0 0% 26 73

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 9 muestra la personalidad del segmento 1, Los Veteranos, son personas Sociables, ya que el 84%

se encuentra por encima del promedio, al encontrarse el 77% debajo del promedio, se considera que los

Veteranos son mas bien Conservadores, caracteristica opuesta a la liberal, se puede observar que no son

personas en su totalidad Modernas, pues el 60% se encuentra un punto por debajo de la media y por Gltimo

son personas Extrovertidas.

Tabla 10:
Personalidad de los cazadores

Los Cazadores

Bastante de acuerdo

Regularmente de

Poco de acuerdo

Personalidad acuerdo Media Total
f % f % f %
Sociable 46 68% = 20 29% 2 3% 2.6 68
Liberal 44 65% =~ 17 25% 7 10% 25 68
Moderno 59 87% 2 3% 7 10% 2.8 68
Extrovertido 30 44% " 28 41% 10 15% 2.3 68

Fuente: Elaboracion propia

Los cazadores son Sociables, Liberales y Modernos, al encontrarse una mayor concentracion de profesionales

con esas caracteristicas por encima del promedio en cada una. En la personalidad Extrovertido, hay un 56%

que se encuentra bajo el promedio, por lo tanto existen en este grupo profesionales extrovertidos e

introvertidos.

34



Tabla 11:
Personalidad de los progresistas

Los Progresistas
Regularmente de

Bastante de acuerdo Poco de acuerdo

Personalidad acuerdo Media Total
f % f % f %

Sociable 88 84% @~ 15 14% = 2 2% 28 105

Liberal 58 55% 19 18% 28 27% 23 105

Moderno 15 14% " 75 71% " 15 14% 2.0 105

Extrovertido 40 38% " 58 55% 7 7% 2.3 105

Fuente: Elaboracién propia

Los progresistas son en su mayoria, Sociables y Modernos, por encontrarse un mayor porcentaje, 84% y 85%
respectivamente, sobre el promedio. EI 55% son liberales, pero un 45% se considera Conservador y son
Introvertidos al hallarse el 62% bajo el promedio.

Tabla 12:
Destino de los ahorros de los veteranos

Los Veteranos

Muy importante Regularmente Poco
Destino de los ahorros importante importante Media  Total
f % f % f %
Ahorrar dinero para g "
) . 16 22% 30 41% 27 37% 1.8 73
estudios posteriores
r r
Ahorrar dinero para
P 30 41% 40 55% 3 4% 2.4 73

entretenimiento

Fuente: Elaboracion propia

El 53 % de los veteranos considera muy importante ahorrar para fines educativos, y el 41% también considera muy

importante ahorrar para fines de entretenimiento.

Tabla 13:
Destino de los ahorros de los cazadores

Los Cazadores

MUY imoortante Regularmente Poco
Destino de los ahorros yimp importante importante Media  Total

f % f % f %

Ahorrar dinero para g g

. . 39 57% 27 40% 2 3% 25 68

estudios posteriores

Ahorrar dinero para g ’
15 22% 13 19% 40 59% 1.6 68

entretenimiento
Fuente: Elaboracion propia

El 57 % de los cazadores opina que es muy importante ahorrar para fines educativos, y el 41% considera importante

ahorrar para fines de entretenimiento.
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Tabla 14:
Destino de los ahorros de los progresistas

Los Progresistas

MUV importante Regularmente Poco
Destino de los ahorros yimp importante importante Media  Total
f % f % f %
Ld Ld
Ahorrar dinero para
. P 89 85% 9 9% 7 1% 28 105
estudios posteriores
L4 L
Ahorrar dinero para
P 29 28% 42 40% 34 32% 2.0 105

entretenimiento

Fuente: Elaboracion propia

El 85 % de los progresistas considera muy importante ahorrar para fines educativos, y el 68% considera importante

ahorrar para fines de entretenimiento.

Tabla 15:

Importancia de asistir a seminarios y capacitaciones

Asistir a seminarios y capacitaciones

Muy importante R.egul armente . Poco .
Grupos importante importante Media  Total
f % i % f %
Los Veteranos 29 40% 28 38% | 16 22% 2.2 73
Los Cazadores 32 41% " 28 41% 8 12% 24 68
Los progresistas 83 79% 18 17% 4 4% 2.8 105

Fuente: Elaboracion propia

Para el 79% de los Progresistas es muy importante asistir a seminarios y capacitaciones, para los veteranos

y cazadores también es importante pero para un numero menor de profesionales, el 40% y el 47%

respectivamente.

Tabla 16:

Importancia de estar informado sobre las actividades del &mbito profesional

Estar informado de las actividades del ambito profesional

Actividades Muy importante R_e gularmente . Poco .
. importante importante Media  Total
educativas
f % f % f %
Los Veteranos 41 56% 30 4% 2 3% 25 73
Los Cazadores 46 68% 22 32% 0 0% 2.7 68
Los progresistas 88 84% 16 15% 1 1% 2.8 105

Fuente: Elaboracion propia
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Para los tres grupos es muy importante estar informado sobre las actividades que se realicen en su ambito

profesional, con una mayor aprobacion en el grupo de los progresistas y un menor en el grupo de los

veteranos.

Tabla 17:

Grado de instruccidn de los grupos de referencia de los veteranos

Los Veteranos

Secundaria

Bachiller

Magister

Doctor

Grupos de referencia ¢ % ; % ‘ % ; % Total
Padre 48  66% 21 29% 2 3% | 2 3% 73
Madre 45  62% 26 36% 2 3% 0 0% 73
Hermano(a) 17 24% 35 49% 16 2% " 4 6% 72
Amistad més cercana 2 3% 35 48% 31 2% " 5 7% 73
Pareja 14 21% 39 58% 14 21% 7 0 0% 67
Compafiero de trabajo 0 0% 40 55% 29 40% " 4 5% 73

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 17, muestra los grados méximos alcanzados por los grupos de referencia mas cercanos a los

Veteranos, los padres presentan solamente Secundaria, los hermanos, amistades y pareja tienen mayor

porcentaje de grado Bachiller y ademés la amistad méas cercana y el compafiero de trabajo tienen un

porcentaje similar para grado de Magister, 42% y 40% respectivamente.

Tabla 18:

Grado de instruccion de los grupos de referencia de los cazadores

Los Cazadores

. Secundaria Bachiller Magister Doctor
Grupos de referencia ¢ % . % . % . % Total
Padre 37 54% = 22 32% 9 13% 0 0% 68
Madre 45  66% 19 28% 4 6% 0 0% 68
Hermano(a) 26 41% 25 40% " 10 6% 2 3% 63
Amistad mas cercana 6 9% 41 60% 20 29% 1 1% 68
Pareja 12 20% ~ 35 58% 11 18% 2 3% 60
Compafiero de trabajo 2 3% 7 32 48% " 23 35% 9 14% 66

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 18, muestra los grados maximos alcanzados por los grupos de referencia méas cercanos a los

Cazadores, siguen siendo los padres un mayor porcentaje en estudios secundarios, Secundaria y el grado de

Bachiller tiene cifras similares en cuanto al grupo Hermano(a), lo que por la edad de este segmento puede

entenderse que sus hermanos aun no terminan la escuela. Mientras que los grupos Amistad méas cercana,

Pareja y Compariero de trabajo tienen en su mayoria el grado de Bachiller, por tltimo el grupo Compariero

de Trabajo es el que mayor numero de Magisteres tiene de los demas grupos de referencia.

37



Tabla 19:
Grado de instruccion de los grupos de referencia de los progresistas

Los Progresistas

. Secundaria Bachiller Magister Doctor
Grupos de referencia ¢ % . % f % . % Total
Padre 52 50% & 42 40% 9 9% 2 2% 105
Madre 72 69% 27 26% 6 6% = 0 0% 105
Hermano(a) 24 26% 53 56% 8 9% 9 10% 94
Amistad més cercana 5 5% 56 54% 32 31% " 10  10% 103
Pareja 15 19% = 52 64% 14 17% " 0 0% 81
Compafiero de trabajo 1 1% " 47 47% 7 39 39% " 14 14% 101

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 19, muestra los grados méximos alcanzados por los grupos de referencia méas cercanos a los
progresistas, es el segmento que presenta un mayor nimero de padres con Bachiller, los demas grupos de
referencia: Amistad mas cercana, Pareja y Compafiero de trabajo tiene un mayor porcentaje de personas con

grado de Bachiller.

Tabla 20:
Modalidad de estudio preferida

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Modalidad f % f % f %
Presencial 72 99% 49 72% 92 88%
Virtual 1 1% 19 28% 13 12%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 20 muestra la modalidad de estudio preferida por los individuos, para los tres grupos la modalidad
presencial es preferida, solo el 28% de los cazadores y el 12% de los progresistas opta por la modalidad

virtual.
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Tabla 21:
Valoracién de los veteranos frente a la educacion

Los Veteranos

Regularmente de

Bastante de acuerdo Poco de acuerdo

Valoracién hacia la educacion acuerdo Media  Total
f % f % f %
Ld Ld
Los estudios de posgrado permiten mejorar lo
05 eSTuClos €é posgrado permiten mejorar os 20 27% 48 66% 5 % 22 73
conocimientos de un profesional
v v
Los estudios de posgrado son una exigencia laboral 14 19% 15 21% 44 60% 1.6 73
r r
Los estudios de posgrado dan prestigio profesional 47 64% 14 19% 12 16% 25 73
v r
L i r mentan |
0s es_tudlos de posgrado aumentan la red de contactos 46 63% 15 21% 12 16% 25 73
profesional
4 4
Los estudios de posgrado son una metay logro personal 16 22% 40 55% 17 23% 2.0 73
r r
Los estudios de posgrado mejoran las opciones laborales 16 22% 42 58% 15 21% 2.0 73

Fuente: Elaboracion propia

El 64% de los veteranos estd bastante de acuerdo con que la educacion da prestigio profesional, el 63%

también esta muy de acuerdo con que mejora la red de contactos. Mientras que un 60% esta poco de acuerdo

con gue sean exigencias laborales.

Tabla 22:
Valoracidn de los cazadores frente a la educacion

Los Cazadores

Regularmente de

Bastante de acuerdo Poco de acuerdo

Valoracién hacia la educacion acuerdo Media Total
f % f % f %
. . . Ld Ld
Los es_tut_ilos de posgrado pgrmlten mejorar los 9 13% 46 68% 13 19% 19 68
conocimientos de un profesional
r r
Los estudios de posgrado son una exigencia laboral 41 60% 6 9% 21 31% 23 68
v r
Los estudios de posgrado dan prestigio profesional 25 37% 24 35% 19 28% 21 68
r r
i d tan la red d tact
Los es_tudlos de posgrado aumentan la red de contactos 26 38% 23 34% 19 28% 21 68
profesional
r r
Los estudios de posgrado son una metay logro personal 14 21% 43 63% 11 16% 2.0 68
r L4
Los estudios de posgrado mejoran las opciones laborales 39 57% 24 35% 5 7% 25 68

Fuente: Elaboracion propia

El 60% de los cazadores esta bastante de acuerdo con que la educacion de posgrado es una exigencia laboral

y el 57% también esta bastante de acuerdo con que ayudan a mejorar las opciones laborales.
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Tabla 23:
Valoracion de los progresistas frente a la educacion

Los Progresistas
Regularmente de

Bastante de acuerdo Poco de acuerdo

Valoracién hacia la educacion acuerdo Media Total
f % f % f %
Los estudios de posgrado permiten mejorar los 7 7
L ; 61 58% 40 38% 4 4% 25 105
conocimientos de un profesional
v v
Los estudios de posgrado son una exigencia laboral 9 9% 18 17% 78 74% 1.3 105
r r
Los estudios de posgrado dan prestigio profesional 11 10% 43 41% 51 49% 1.6 105
v r
L i r mentan |
0s es_tudlos de posgrado aumentan la red de contactos 18 17% 42 40% 45 43% 17 105
profesional
4 4
Los estudios de posgrado son una metay logro personal 77 73% 28 27% 0 0% 2.7 105
r r
Los estudios de posgrado mejoran las opciones laborales 15 14% 45 43% 45 43% 1.7 105

Fuente: Elaboracion propia

Para el 73% de los progresistas los estudios de posgrado con una meta o logro personal, el 58% estan bastante
de acuerdo con que los estudios de posgrado mejoran los conocimientos de un profesional, mientras que un

74% considera poco de acuerdo que sean una exigencia laboral.

3.4. Resultados en la dimensién conductual

Tabla 24:
Medio de comunicacion mas usado

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Medio f % f % f %

Television 9 12% 10 15% 24 23%
Radio 0 0% 0 0% 0 0%
Diarios 33 45% 6 9% 12 11%
Revistas Especializadas 9 12% 4 6% 20 19%
Redes Sociales 22 30% 48 71% 49 47%
Total 73 100% 68 100% 105 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun el resultado que muestra la Tabla 24, el medio de comunicacion mas usado por los Veteranos son los
diarios con 45%, los Cazadores y los progresistas usan mas las redes sociales 71% y 47% respectivamente y
los Progresistas también usan las revistas especializadas y la television. La radio no es un medio usado por

estos profesionales.

Tabla 25:
Beneficios buscados

Los Veteranos Los Cazadores Los Progresistas
Medio f % f % f %
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Calidad de docentes 29 30% 8 8% 45 33%

Mallas actualizadas 5 5% 4 4% 10 7%
Variedad de Programas 9 9% 13 13% 25 19%
Flexibilidad horaria 6 6% 26 25% 5 4%
Prestigio de la institucion 44 45% 3 3% 14 10%
Precios accesibles 1 1% 10 10% 30 22%
Convenios con lugar de trabajo 3 3% 38 37% 6 4%

Fuente: Elaboracién propia

Los beneficios mas buscados por los Veteranos son el Prestigio de la institucion y la Calidad de los docentes,
para los Cazadores son mas valiosos los Convenios con su lugar de trabajo y la Flexibilidad con los horarios

y para los Progresistas es mas importante la Calidad de los docentes y los Precios accesibles.

3.5. Resultados para el objetivo general
LOS VETERANOS

e Género: ambos

e Edad: 41 - 60 afios

e Estado civil: casado con hijos

e Grado: Bachiller

e Ingreso promedio de 1000 a 3000 soles

e Empleado afin con su carrera

e Personalidad: sociable, conservador, esta modernizandose y extrovertido
e Padres con estudios secundarios

e Familiares cercanos/contemporaneos con grado de Bachiller

e Amistades con grado de Bachiller

e Los estudios de posgrado dan prestigio profesional y mejoran la red de contactos.
e Medio de comunicacion: diarios y revistas especializadas.

e Modalidad: presencial

e Beneficios buscados: calidad docente y prestigio de la institucion

LOS CAZADORES

e Género: ambos
e FEdad: 23 — 30 afios

e Estado civil: soltero sin hijos
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e Grado: Bachiller

e Ingreso promedio de 1000 a 3000 soles

e Empleado afin con su carrera

e Personalidad: sociable, liberal, moderno y extrovertido (a medias)
e Padre bachiller

e Madre con estudios secundarios

e Familiares cercanos/contemporaneos con grado de Bachiller

e Amistades con grado de Bachiller y Magister

e Los estudios de posgrado son una exigencia laboral y mejoran las opciones laborales.
e Medio de comunicacion: redes sociales y television.

e Modalidad: presencial

e Beneficios buscados: convenios con lugar de trabajo y flexibilidad horaria.

PROGRESISTAS

e Género: ambos

e Edad: 31 — 40 afios

e Estado civil: casados con hijos

e Grado: Bachiller

e Ingreso promedio de 1000 a 3000 soles

e Empleado afin con su carrera

e Personalidad: sociable, liberal, moderno y extrovertido.

e Padres con estudios secundarios

e Familiares cercanos/contemporaneos con grado de Bachiller

e Amistades con grado de Bachiller

e Los estudios de posgrado una meta y logro personal y permiten mejorar los conocimientos de un
profesional.

e Medio de comunicacion: Redes sociales y television

e Modalidad: presencial

e Beneficios buscados: calidad de docentes y precios accesibles



IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos en esa investigacion, muestran que después de haberse aplicado el cuestionario a
los individuos y analizado la informacion recogida, efectivamente se logré identificar por lo menos tres
grupos de individuos con caracteristicas similares entre si, comprobando que para el mercado de
consumidores de programas de posgrado no existe un solo perfil de consumidor, sino, como este caso, tres
perfiles, con necesidades y opiniones distintas y se concuerda con la literatura revisada cuando Alonso y
Grande (2012) expresan que conocer al consumidor es pieza clave para la elaboracion de planes estratégicos
de marketing y lograr cumplir con las estrategias propuestas, y al tener un mercado tan grande es necesaria

la segmentacion.

Si bien la segmentacion demografica es una de las mas usadas por los investigadores, en este caso solamente
la edad ha hecho diferencia entre los segmentos ya que el sexo no ha sido de mayor peso al momento de
segmentar, los grupos comparten en cantidades parejas individuos de sexo femenino como masculino. Esto
concuerda con Fernandez (2002) en cuanto al ciclo de vida de los individuos, ya que se identifico: solteros

sin hijos, solteros con hijos, casados con hijos y casado sin hijos.

Se concuerda con Arellano (2002) en que si bien el nivel de ingreso en muchos casos esta ligado al estatus y
al poder de adquisicién de los individuos, este no necesariamente discrimina los comportamientos, si ayuda
desde luego a enfocar la estrategia de precio segun la realidad del mercado. En la investigacion realizada esta
dimensién no fue discriminante, encontrdndose en los tres grupos, similares porcentajes de niveles de

ingreso. Es necesario acompafar esta dimension de otras para poder crear estrategias diferenciadas a cada

grupo.

Siguiendo dentro de la dimension socioecondmica, en la investigacion se hicieron preguntas para conocer la
profesion y el puesto de trabajo de los individuos, con el fin de determinar si su puesto de trabajo se encuentra
dentro de la carrera que estudiaron, ya que los profesionales que siguen linea de carrera son los predispuestos
a seguir estudios de posgrado. No se tomo la profesion para la segmentacion porque los individuos tenian

carreras variadas y la variable no era discriminante para la segmentacion.

Pasando a los resultados segun la segmentacion psicografica como lo explica Mullins et al. (2005), esta
incluye las opiniones e intereses de los individuos con la finalidad de que las empresas conozcan los
productos adecuados para ellos y la manera de comunicarlos. Al tratarse de un producto especifico, como un
posgrado, la segmentacion psicografica estuvo basada en la opinidn frente a la educacion y en la personalidad
de los individuos. Para la definicion de la personalidad, se basé en las cuatro personalidades con su

contrapartida que describe Arellano (2010), se definieron acciones propias de cada personalidad para que los

43



individuos calificaron segun su persona, encontrandose de esa manera las diferencias entre segmentos. Los
resultados obtenidos, demuestran que esta variable de segmentacion si fue discriminante para la clasificacion
de los segmentos o grupos de individuos, ya que en ella radica la actitud que tienen frente a la educacion y
lo que hace diferente a los grupos, ya que mientras para unos los estudios de posgrado tienen una connotacion
personal, de superacién, etc. para otros son meramente un requisito que deben cumplir para obtener
incentivos 0 mejoras laborales. Asimismo los grupos de referencia por los que se pregunto, la familia,
amistades y comparieros de trabajo, si bien no fue discriminante para la segmentacion, muestra que las
personas que rodean a los individuos y se puede decir contemporaneos como hermanos, pareja y amistades,
tienen mayor grado de educacion, con los padres en la mayoria solo tienen nivel secundario. De los méas

jovenes hay mayor porcentaje de padres con maestria.

El ultimo punto importante para la segmentacion fueron las caracteristicas conductuales ya que estas evaltan
los beneficios buscados por los individuos, en el caso de estudios, beneficios de una escuela de posgrado, los
resultados arrojaron beneficios marcados para cada grupo de individuos, lo que confirma y comprueba su
inclinacion hacia estudiar por satisfaccion personal o por exigencias laborales. Los beneficios buscados por
los individuos son clave para realizar la propuesta de estrategias de captacion, ya que las mismas estan
enfocadas a la necesidad que tiene cada grupo. Dentro de esta dimension también como menciona Arellano
(2000) se encuentra el consumo de medios, los datos hallados orientan el enfoque que tendran cada una de
las estrategias propuestas para cada segmento en cuanto a la promocion y comunicacion del mensaje

publicitario.

V. PROPUESTA

Luego del analisis de toda la data recogida en esta investigacion, hecha la segmentacion del mercado, se hace
notoria la necesidad de proponer estrategias de captacion de estudiantes para cada uno de los segmentos de

estudio, estrategias que puedan ser implementadas por las Escuelas de Posgrado de la ciudad de Truijillo.

ESTRATEGIA DE CAPTACION DE CLIENTES
PUBLICO OBJETIVO: Los Veteranos

“Estrategia Personalizada”

1. Posicionamiento
El grupo de los Veteranos da mucha importancia a la experiencia, ellos mismos se consideran
expertos por tener bastante tiempo practicando su carrera. Por lo tanto el posicionamiento de la

escuela de posgrado ideal para ellos, es justamente la que tenga afios de experiencia en el mercado,
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lo que pueda garantizar para ellos estar en una institucion de mucho prestigio y donde se aprende

como en la vieja escuela.

Implementacion

La estrategia personalizada debe enfocarse en hacer sentir importante al VVeterano, entender que es

una persona importante en su trabajo, por lo tanto pasa mucho tiempo alli y tal vez no puede salir a

buscar él mismo la informacion de una institucion para estudiar.

Se proponen 3 actividades:

Actividad 1: Sesiones informativas grupales

Objetivo

Informar de la oferta educativa

Informar los beneficios de la Escuela de Posgrado

Dejar material de ayuda

Responsable

Asesores Educativos

Docente Especialista

Lugar

Sala de reuniones de la empresa cliente

Sala de conferencias de Hoteles

Material

Video institucional
Folleteria

Merchandising

Actividad 2: Reuniones personales

Obijetivo

Informar a detalle

Enfocarse en una categoria especifica

Responsable

Asesor especialista

Lugar e Oficina del cliente
Material e Folleteria

Actividad 3: Telemarketing
Objetivo e Hacer seguimiento al prospecto

Responsable

Asesor Educativo

El procedimiento que la institucion educativa debe seguir es:
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1. El primer paso de esta estrategia es manejar un listado de las empresas de la ciudad con las que
se va a trabajar, buscar los contactos de los gerentes o administradores.

2. Estudiar a la empresa, para conocer el tipo de profesionales que tiene y preparar el material
adecuado.
Concertar una reunion con los profesionales.

4. Obtener una lista de contactos para invitar a otra reunion mas personal o un evento de la

institucion.

Medios de comunicacion
Con base en la investigacion, se sabe que los Veteranos son lectores de Diarios, por lo que la
comunicacion masiva que emplee esta estrategia debe ir enfocada a la prensa escrita, y utilizar los

diarios de mayor prestigio y seriedad de la regién o del pais.

ESTRATEGIA DE CAPTACION DE CLIENTES

PUBLICO OBJETIVO: Los Cazadores

“Estrategia Digital”

Posicionamiento

El grupo de los Cazadores da mucha importancia a la recompensa o a lo que conseguira luego de
tener un estudio de posgrado. Un aumento de sueldo, una mejor oferta laboral. “Tenemos lo que
necesitas para conseguir tus metas”, tecnologia, programas innovadores y Unicos en la ciudad,
docentes de prestigio, etc. Los Cazadores son profesionales que estan ansiosos de algo nuevo, que les

convenga y les traiga mayores beneficios econdmicos y a su estilo de vida.
Implementacion
La estrategia digital creada para estos profesionales, debe basarse en redes sociales, las mas usadas

por los profesionales son: Facebook, Linkedin y Youtube.

Se proponen 3 actividades:

Actividad 1: Sitio Web amigable y vendedor

Obijetivo e Informar de la oferta educativa
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Informar los beneficios de la Escuela de Posgrado

Generar interes para recibir informacion detallada

Responsable

Disefiador web

Equipo de marketing

Herramientas

Web site
Blog

Posicionamiento en buscadores: SEM / SEO

Contenido

Listado de programas
Listado de docentes

Contenido de calidad en el blog

Actividad 2: Campafia de Redes Sociales

Obijetivo

Captar la atencion

Generar un registro de los interesados

Responsable

Comunity Manager / equipo de marketing

Red Social

Facebook

Herramienta

Landing page

Contenido e Flyers
e Videos cortos
e Contenido de interés
Actividad 3: Emailing
Obijetivo e Dar informacion detallada al interesado

Hacer seguimiento al prospecto

Responsable

Asesor Educativo

Herramienta

Mail chimp

Contenido

Flyers

Mallas curriculares

El procedimiento que la institucion educativa debe seguir es:

1. Evaluar la situacion del web site, si no tuviere trabajar en ello. Debe tener todo el contenido que

el cliente pueda necesitar: lista de programas, perfil de egresado, docentes que dictan, nimeros de

contacto y una ventana de registro. El sitio web es muy importante porque incluso al hacerse
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campanas por redes sociales, los enlaces aterrizan en la web principal, si esta no logra atraer al
cliente, se puede perder.

2. Realizar camparias de publicidad en Facebook, usando contenido del blog, videos cortos de los
programas, o flyers generales. Estas campafas deben promover a que los clientes registren datos
para obtener mayor informacion.

3. Se deriva el prospecto a un asesor, para que este haga seguimiento mediante mailing o

telemarketing.

3. Medios de comunicacion
Con base en la investigacion, se sabe que los Cazadores usan mas que otro segmento las redes
sociales, por lo que la comunicacion en estas debe ser agresiva. Las ventajas que ofrece la publicidad
en redes sociales, es que es muy segmentada y para este grupo de profesionales resulta ser muy

efectiva.

ESTRATEGIA DE CAPTACION DE CLIENTES

PUBLICO OBJETIVO: Los progresistas

“Estrategia Emotiva”

1. Posicionamiento
El grupo de los Progresistas da mucha importancia al logro y al trasfondo de superacién que conlleva
poder estudiar un posgrado. “No hay limites para tus suefios”, enfocar los trabajos en mostrar que la
institucion se preocupa porque los potenciales clientes puedan conseguir sus metas, superar sus

propias limitaciones: econémicas, laborales, sociales.

4. Implementacion
La estrategia emotiva debe enfocarse en hacer sentir al Progresista que con trabajo y esfuerzo siempre
se pueden cumplir lo que se proponga y que no existe impedimentos para lograrlo. Segun la
investigacion estos profesionales buscan precios accesibles de las empresas.

Se proponen 3 actividades:

Actividad 1: Talleres/Seminarios/Capacitaciones
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Objetivo

e Tener presencia como una institucion que le preocupa la
educacién de la comunidad

e Mostrar la calidad de la educacion y de los profesionales
que trabajan en la institucion

e Captar el interés en los programas que se ofrecn

Responsable

e Asesores Educativos

e Docente Especialista

Lugar e Sala de conferencia (universidad, colegio profesional, etc)
Material e Tema de interés
e Folleteria
e Videos
Actividad 2: Programa de descuentos
Objetivo e Captar a aquellas personas que buscan una oferta méas

econdmica

e Ofrecer mas opciones de pago

Responsable

e Equipo de marketing

e Area de finanzas

Actividad 3: E-mailing y Telemarketing

Objetivo

e Informar al detalle

e Hacer seguimiento al prospecto

Responsable

e Asesor Educativo

Material

o Flyer

e Mallas curriculares

5. Medios de comunicacion

Con base en la investigacion, se sabe que los Progresistas ademas de usar redes sociales, son usuarios

frecuentes de la Television, y es el medio ideal para captar el lado emotivo de los clientes con un spot

(ue contenga ese mensaje.
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V1. CONCLUSIONES

En esta investigacion se ha determinado la existencia de tres grupos de consumidores potenciales de
posgrado en la ciudad de Trujillo, cada grupo tiene un perfil diferente que ha sido dividido en cuatro
dimensiones.

Con relacion al primer objetivo se concluye que el grupo denominado “Los Veteranos”, esta
conformado en su mayoria por hombres los 46 a 60 afios de edad, son profesionales casados y con
hijos. El segundo grupo denominado “Los Cazadores”, esta conformado por hombres y mujeres de
23 a 35 afos, solteros y en su mayoria sin hijos. Y el tercer grupo denominado “L0s Progresistas”,
esta conformado en su mayoria por hombres de 36 a 45 afios, casados y con hijos

Con relacion al segundo objetivo, “Los Veteranos”, son adultos con grado de bachiller, con sueldos
que oscilan entre los 1000 a 3000 soles mensuales, hay un porcentaje mayor que en otros segmentos
de sueldos por encima de los 5000 soles mensuales. “Los Cazadores” esta formado por bachilleres y
magisteres con sueldos que varian entre 1000 a 3000 soles mensuales, pero presentan mayor
porcentaje de individuos con sueldos entre los 3000 a 5000 soles mensuales. Y “Los Progresistas”
estan formados por profesionales con grado de bachiller y con sueldos de 1000 a 3000 soles
mensuales.

Con relacion al tercer objetivo, se concluye que, “Los Veteranos” esta formado por individuos con
personalidad sociable, extrovertidos, pero son conservadores frente a los cambios laborales, prefieren
mantener sus empleos que arriesgarse a un cambio y estan en vias de aprender mas el uso de la
tecnologia por lo que son regularmente modernos y la opinion que tienen frente a los estudios de
posgrado es que dan prestigio como profesionales y mejoran su red de contactos. “Los Cazadores”
esta formado por personas sociables, liberales frente a la posibilidad de cambiar de empleo por
mejores ofertas, modernas con el uso de la tecnologia y extrovertidos y la opinién que tienen frente
a los estudios de posgrado es que son exigencias laborales y que les pueden servir para mejorar las
ofertas de trabajo. Y “Los Progresistas” estd formado por individuos sociables, no tan liberales como
los Cazadores ni tan conservadores como los Veteranos, modernos en el uso de la tecnologia y son
Introvertidos, la opinidn que tienen frente a los estudios de posgrado es que estos mejoran y aumentan
los conocimientos de un profesional y que son metas y logros personales.

Con relacion al cuarto objetivo, se concluye que: los beneficios que “Los Veteranos” califican como
mas importante que les brinda una escuela de posgrado son el prestigio de la institucién y la calidad
de docentes. Hay mayormente un interés sensorial, social, de apariencia, este grupo suele usar con
mayor frecuencia los diarios. “Los Cazadores” buscan como beneficio que la escuela de posgrado

tenga convenios con su centro de trabajo y que los horarios sean flexibles con sus vidas, en ellos hay
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un interés de obtener recompensas al seguir formandose, usan con mayor frecuencia las redes
sociales. Y “Los Progresistas” buscan como beneficio de una escuela de posgrado la calidad de los
docentes pero también que tengan precios accesibles, hay un interés de mejorar la calidad de vida, y
dan importancia al costo — beneficio, este grupo suele usar con mayor frecuencia las redes sociales y

la television.

VIl. RECOMENDACIONES

e Enfocar los esfuerzos de marketing en uno de los segmentos del mercado. Querer atraer a todos crea
confusion con el concepto y la identidad de la marca.

e Comenzar por hacer un andlisis interno, en cada una de las escuelas de posgrado, de sus competencias
y el posicionamiento que tienen, para enfocarse en su publico objetivo.

e Determinar los periodos en que las instituciones lanzan sus campafias, para que concuerden por
ejemplo con: gratificaciones y no con meses que generan gastos como navidad, época escolar. Ya
que esta compra sera postergada por atender las otras.

e Tener en cuenta que la compra de un programa de posgrado, requiere tiempo, evaluacion por parte

del cliente. Por ello el trabajo de captacion es en muchos casos largo.
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ANEXOS



ANEXO 1: CUESTIONARIO

El presente cuestionario forma parte de una investigacion que tiene como objetivo
determinar el perfil de los consumidores potenciales de posgrado en la ciudad de Trujillo.
Agradezco su colaboracion respondiendo con veracidad todas las preguntas ya que es
de mucha importancia para el logro de la investigacion.

¢Piensa estudiar un posgrado (maestria o doctorado) durante los proximos 3 afios?

a Qf h Nn

1. Sexo 2. Edad:

a. Femenino b. Masculino

3. (Esta casado? (valido para conviviente)
4. ¢ Tiene hijos?
a. Si b. No a. Si b. No

. L 6. ¢, Qué profesidn tiene?
5. ¢Cual es su mayor grado académico ¢Quep

conseguido?

a. Bachiller 8. En promedio, ¢ Cudl es su ingreso
b. Magister mensual?
c. Doctor a. 1000-3000 soles

Marque el grado de instruccion de las siguientes personas:

Secundaria | Bachiller | Magister | Doctor

9. Padre
10. Madre
11. Hermano(a)

12. Amistad més
cercana

13. Pareja

14. Compairiero de
trabajo
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15. (Qué modalidades prefiere para estudiar un posgrado?
a. Presencial b. Virtual
16. ¢Cual es el medio de comunicacion que mas usa?

a. Television d. Revistas especializadas
h Radin e Redec enrialec

Califique cuan de acuerdo o desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones

Bastante de | Regularmente
acuerdo de acuerdo

Poco de
acuerdo

17. Me considero una persona sociable

18. Me considero experto en mi profesion, la gente me pide
consejos

19. Sitengo una mejor oportunidad laboral, no dudo en cambiarme
de trabajo

20. Soy una persona moderna, manejo bien la tecnologia
smartphone, internet)

Califique segun la importancia de los siguientes enunciados

Muy Regularmente Poco
importante importante importante

21. Ahorrar dinero para estudios posteriores

22. Ahorrar dinero para entretenimiento

23. Asistir a seminarios y capacitaciones de mi
interés

24. Estar informado de las actividades del ambito
profesional

Cuan de acuerdo esta con los siguientes enunciados sobre los motivos por los
qgue estudiaria un posgrado

Bastante Regularmente | Poco de
de acuerdo de acuerdo acuerdo

25. Los estudios de posgrado permiten mejorar los
conocimientos de un profesional

26. Los estudios de posgrado son una exigencia
laboral

27. Los estudios de posgrado dan prestigio profesional

28. Los estudios de posgrado aumentan la red de
contactos profesional

29. Los estudios de posgrado son una meta y logro
personal

30. Los estudios de posgrado mejoran las opciones
laborales
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31. ¢ Qué beneficios espera recibir usted de una escuela de posgrado?
a. Calidad de docentes
b. Mallas actualizadas
c. Variedad de programas
d. Flexibilidad horaria
e. Prestigio de la institucion
f. Convenios con mi lugar de trabajo
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ANEXO 3

Analisis de fiabilidad

Notas

Resultados creados
Comentarios
Entrada Conjunto de datos activo
Filtro
Peso
Dividir archivo
Num. de filas del archivo de
Entrada matricial
Tratamiento  Definicion de perdidos

de los datos Casos utilizados

26-MAY-2017 13:49:25

Conjunto_de_datos6
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

30

Los valores perdidos definidos por el usuario s

perdidos Los estadisticos se basan en todos los casos cd
Sintaxis RELIABILITY
/VARIABLES=Los estudios de posgrado
permiten mejorar los conocimientos de un
profesional Los estudios de posgrado son una
exigencia laboralLos estudios de posgrado
dan prestigio profesionallLos estudios de
posgrado aumentan la red de contactos
profesional Los estudios de posgrado son una
meta y logro personal Los estudios de
posgrado mejoran las opciones laborales
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.00
Tiempo transcurrido 00:00:00.00
[Conjunto_de datos6]
Escala: TODAS LAS VARIABLES
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Casos Validos 30 100.0
Excluidos? 0 0.0
Total 30 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.783 6)
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Estadisticos total-elemento

Media de la escala si Varianza de la - Alfade Cronbach si
A . - Correlacién elemento o
se eliminael escala si se elimina ; se eliminael
total corregida
elemento el elemento elemento
Los estudios de posgrado permiten
mejorar los conocimientos de un 11933 5.926 721 71
Los estudios de posgrado son una
exigencia laboral 11833 7.454 .098 .843
Los estudios de posgrado dan prestigio
profesional 12.267 4.892 .763 .682
Los estudios de posgrado aumentan la red
de contactos profesional 12.400 5.214 577 742
Los estudios de posgrado son una metay
logro personal 11733 6.685 .589 .75]
Los estudios de posgrado mejoran las
opciones laborales 12.167 5.730 605 731
Analisis de fiabilidad
Notas

Resultados creados
Comentarios
Entrada Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Dividir archivo

Num. de filas del archivo de
Entrada matricial

Tratamiento  Definicion de perdidos

de IO.S datos Casos utilizados
perdidos

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

26-MAY-2017 14:07:37

Conjunto_de_datos8
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

30

Los valores perdidos definidos por el usuario s

Los estadisticos se basan en todos los casos cq
RELIABILITY

/VARIABLES=Ahorrar dinero para estudios
posteriores Ahorrar dinero para
entretenimiento Asistir a seminariosy
capacitaciones de mi interés Estar informado
de las actividades del ambito profesional Me
considero una persona sociable Me considero
experto en mi profesion, la gente me pide
consejos Sitengo una mejor oportunidad
laboral no dudo enc ambiarme de trabajo
Soy una persona moderna

/SCALE('ALL VARIABLES') ALL

/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL.

00:00:00.00

00:00:00.00

[Conjunto_de datos6]
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Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N

%

Casos Vélidos
Excluidos?®

Total

30
0
30

100.0
0.0
100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

.716 8

Estadisticos total-elemento

Media de la escala si

Varianza de la

Alfade Cronbach si

se eliminael escala si se elimina [Correlacién elemento se eliminael
elemento el elemento total corregida elemento

Ahorrar dinero para estudios posteriores

19.233 8.323 .532 .670)
Ahorrar dinero para entretenimiento

20.000 9.310 il 746
Asistir a seminarios y capacitaciones de mi
interés 19.333 8.299 446 .682
Estar informado de las actividades del
ambito profesional 19.067 9.168 4314 .694
Me considero una persona sociable

19.133 7.637 .865 .621
Me considero experto en mi profesion, la
gente me pide consejos 19.600 9.421] 14 740
S itengo una mejor oportunidad laboral no
dudo enc ambiarme de trabajo 19.667 8.092 =331 709
Soy una persona moderna

19.500 7.707 515 .666
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ANEXO 5

Andlisis de conglomerados de K medias

Notas
Resultados creados 18-MAY-2017 21:46:02
Comentarios
Entrada Conjunto de datos activo Conjunto_de_datos1
Filtro <ninguno>
Peso <ninguno>
Dividir archivo <ninguno>
NUm. de filas del archivo de trabajo 2510
Tratamiento de Los valores definidos como perdidos por el usuario

los datos Definicion de perdidos

perdidos

son considerados como perdidos.

Los estadisticos se basan en los casos sin valores
Casos utilizados perdidos para las variables de aglomeracion
utilizadas.

Sintaxis
QUICK CLUSTER Ahorrar dinero para estudios
posteriores Asistir a seminarios y capacitaciones de mi
interés Estar informado de las actividades del ambito
profesional Los estudios de posgrado permiten
mejorar los conocimientos de un profesional

MISSING=LISTWISE
ICRITERIA=CLUSTER(3) MXITER(10)
CONVERGE(0)
METHOD=KMEANS(NOUPDATE)
PRINT INITIAL CLUSTER DISTAN.

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.06
Tiempo transcurrido 00:00:00.11

Espacio de trabajo necesario 1200 bytes

[Conjunto_de datosl]

Centros iniciales de los conglomerados

Conglomerado
1 2 3

Ahorrar dinero para estudios posteriores

10 3.0 3.0
Asistir a seminarios y capacitaciones de mi interés

3.0 2.0 10
Estar informado de las actividades del &mbito
profesional 3.0 20 3.0
Los estudios de posgrado permiten mejorar los
conocimientos de un profesional 10 10 3.0

Historial de iteraciones®

Cambio en los centros de los conglomerados
Iteracién 1 2 3
1 1108 1487 1636
2 220 201 77
3 142 A7 154
4 104 022 .068
5 047 0.000 031
i 6 .068 0.000 048
i 7 0.000 0.000 0.000

a. Se halogrado la convergencia debido a que los centros de los
conglomerados no presentan ningln cambio o éste es pequefio. El
cambio méaximo de coordenadas absolutas para cualquier centro es de
.000. La iteracion actual es 7. La distancia minima entre los centros
iniciales es de 3.317.



Pertenencia a los conglomerados

Numero de caso Conglomerado Distancia
1 3 443
2 3 443
3 2 1206
4 2 1519
5 3 1045
6 3 443
v 3 1244
8 3 443
9 3 1045
» 3 o913
u 3 443
2 1 1275
B 2 1753
u 1 896
5 3 443
3 1244
v 1 1237
B 3 443
1 3 443
20 3 443
21 3 1040
22 3 443
23 3 443
24 3 673
25 2 1490
26 3 443
27 1 1174
28 1 904
29 2 1144
30 3 673
31 3 1173
32 3 443
33 3 954
34 2 1104
35 2 1470
36 3 443
37 2 1388
38 1 1520
39 2 962
40 2 865
41 2 865
42 3 673
43 2 1519
f 44 3 1040
f 45 1 1186
f 46 3 443
f a1 1 1493
f 48 3 673
f 49 1 1186
f 50 3 673
f 51 3 673
f 52 3 673
f 53 1 1191
f 54 2 1613
f 55 3 1080
f 56 3 1045
f 57 2 674
f 58 2 1667
f 59 2 1144
f 60 3 443

61
62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
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120
r1
122
23
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673
673
673
1242
1300
1230
888
673
1936
on
443
443
1174
1144
1519
1483
1244
443
962
913
1064
on
1191
1962
1409
1064
1242
888
896
1242
443
1144
673
443
1863
673
443
913
1182
882
1040
1921
1470
1707
1449
443
1040
443
904
1506
919
1640
888
1835
926
904
913
1230
1040
1186
1506
673
673
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Y ¥ ¥ v v

124
125
126
127
128
129
130
31
132
133
134
135
136
137
138
139
140
41
142
143
144
45
146
47
148
149
150
51
152
153
154
155
156
157
158
159
160
61
162
163
164
165
166
167
168
169
170
71
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
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919
1080
673
443
896
443
1174
1344
919
1269
1460
1585
915
2.627
1144
443
1913
1242
1488
1344
1344
954
1173
1144
962
962
443
443
443
443
443
896
443
1144
673
673
443
1242
882
1191
1258
962
443
1144
1173
1040
1191
1203
443
888
1269
1197
1144
1182
962
443
673
1244
1080
1524
1864
1197
1533

T T 7T ¥~

187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
21
21
213
21
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
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1519
2.204
1197
1849
.954
1169
on
1101
443
1936
1242
1519
1470
1186
1355
1144
.904
.904
1258
1502
.673
.888
1959
.926
1230
443
.443
.904
1258
919
.673
.673
.904
.904
1258
.919
.673
.888
1959
1666
443
1174
.904
.673
.673
.962
919
443
443
1045
1519
443
.896
1388
1519
443
443
1451
.904
.673
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Centros de los conglomerados finales

Conglomerado

1 2 3

Ahorrar dinero para estudios posteriores

15 2.7 2.9
Asistir a seminarios y capacitaciones de mi interés

25 2.3 2.8
Estar informado de las actividades del ambito
profesional 25 26 29
Los estudios de posgrado permiten mejorar los

2.2 18 2.6

conocimientos de un profesional

Distancias entre los centros de los conglomerados finales

Conglomerado 1 2 3
1 1575 1514
r
2 1566 1514
|
3 1566 1575

Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 73.000
2 68.000
3 105.000
Validos 246.000
Perdidos 0.000
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