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RESUMEN

La posibilidad de establecer ventajas que ofrezcan distincion regional y
diferenciacion a la Escuela de Ingenieria Comercial de la Universidad de
Valparaiso, se consideran las razones fundamentales de este estudio, ya que a
través de un analisis, tanto interno como externo, de los involucrados se podra
distinguir hacia dénde dirigir nuestros esfuerzos, canalizados con un modelo de

aplicacion correcto.

Por lo mismo, se consideraran dos grandes ejes de observacién en el tratamiento
de la presente tesis, el posicionamiento y la imagen marca, siempre estudiados

desde la perspectiva de la carrera de Ingenieria Comercial.

Es asi, que a través de un plan investigativo, se recolectarda, detallard y se
otorgard solucion a la necesidad de hacer de EICO UV, una Escuela que sea

mejor por el apoyo y esfuerzo de todos aquellos quienes la componen.



ABSTRACT

The possibility of establishing regional advantages that offer differentiation and
distinction to the Escuela de Ingenieria Comercial de la Universidad de Valparaiso,
are considered the main reasons for this study, as through an analysis of both
internal and external, may be involved in distinguish where to direct our efforts,

referred to a model of correct application.

Therefore, be considered as two major lines of observation in the treatment of this
thesis, positioning and brand image, always studied from the perspective of

commercial engineering career.

So, that through a research plan, will be collected, and detailed solution to the
need to make EICO UV, a school that is best for the support and efforts of all those

who compose it will be granted.



INTRODUCCION

Si se parte de la premisa que toda necesidad disminuye en la medida que se
satisface, la de este estudio es comprender por qué nuestra Escuela de Ingenieria
Comercial aun no esta a niveles de reconocimiento como las otras referentes de la

region.

Es por esto que, la tarea sera indagar en todos, o la mayoria de aquellos aspectos
que hagan hincapié en el desarrollo de una Escuela lider o referente en el

mercado.

Sera la misién de esta tesis analizar y aportar una alternativa viable, el posible
planteamiento a adoptar con la finalidad de poder a través de sus propios medios,
gue la Escuela de Ingenieria Comercial de la Universidad de Valparaiso encuentre
la cualidad que la haga distintiva, como se merece dentro de las Escuelas que

imparten la carrera dentro de la zona.

Con respecto al problema, el cual se deriva de los estudios en los Gltimos afios?,
se demuestra cuales son las mejores Escuelas de Ingenieria Comercial en el
contexto region/pais, en base a lo anterior, se plantea la necesidad para la
Escuela de Ingenieria Comercial de la Universidad de Valparaiso (EICO UV de
agui en adelante) ver su evolucién en el tiempo y la importancia que representa la

marca para las nuevas generaciones en el campo Universitario. Ingenieria

! Ranking por Universidades y carreras 2012 (considerada Ing. Comercial)
http://www.orientachile.cl/index.php/rankings/916-ranking-america-economia-2012



http://www.orientachile.cl/index.php/rankings/916-ranking-america-economia-2012

Comercial se ha vuelto cada vez una carrera mas popular aumentando a tasas
anuales del 9% aproximadamente en sus matriculas, lo que representa que si se
es participe de las grandes Escuelas que impartan la carrera se esta consiguiendo

connotacion a nivel regional.

Con este andlisis lo que se busca es demostrar que EICO UV es participe y es
evaluada dentro de las Escuelas que imparten la Carrera, aunque no es mostrada
como la mejor. Si se trabaja con la base de que la carrera de Ingenieria Comercial
es una de las 10 carreras mas solicitadas en el mercado estudiantil universitario,
se debe realizar analisis para determinar la causa de la brecha que existe entre
EICO UV y las demés Escuelas de la region.

De acuerdo a la situacion actual, factores como: duracién real de la carrera,
ingresos percibidos, afios de acreditacion, entre otros, permiten distinguir la baja

consideracion en los analisis pertinentes.

El objetivo general de la presente tesis es analizar las razones en base a
preferencias de alumnos, calidad docente y posicionamiento general, por las
cuales EICO UV no es lider en la regiéon. Este estudio se traduce en investigar
campanfas, estrategias y medidas utilizadas para el posicionamiento de la marca

EICO UV en el contexto regional.

Con respecto a los objetivos especificos, se sefialan:



Describir y analizar campafas anteriores de EICO UV, donde se haga promocion
de ésta a futuros alumnos.

Determinar los factores que influyen en el nivel de eleccion y como éstos se
manifiestan en base a posicionamiento regional.

Establecer el planteamiento de una nueva capacidad estratégica que permita
consolidar a EICO UV dentro de las mejores Escuelas en base a una ventaja

competitiva.

Es por eso que, para analizar dichas diferencias se dispone de estudios realizados
por diversos medios electrénicos y del Colegio de Ingenieros, mostrados en el
anexo al final, los que presentan informacion asertiva respecto de la situacion
contextual de EICO UV en el mercado. Ademas de investigar directamente al
alumnado, con la finalidad de recabar informacibn en base a sus propias
experiencias. La recopilacion de informacién tuvo una duracion aproximada de 6

meses.

Con respecto a las preguntas de la investigacion, se presentan a continuacion:

¢, Cuales son los factores que establecen la brecha entre EICO UV y las otras
Escuelas de Ingenieria Comercial?

¢Posee la Escuela de Ingenieria Comercial de la Universidad de Valparaiso una
ventaja competitiva significativa por la cual sea distintiva?

¢, Qué modelo seria el mas apto aplicar para mejorar el posicionamiento de EICO

UV en el mercado?



Con respecto a la metodologia de la investigacion, esta sera de tipo Cuantitativo,
Cualitativo y Descriptivo, en donde se analizardn y desarrollaran las distintas
razones, ya sean aranceles, tasas de desercion, ingresos percibidos, duracion real
de la carrera, rentabilidad, entre otros, con la finalidad de encontrar solucién al
problema.

Y para tratar de manera adecuada el estudio aplicaremos el modelo de la ventaja

competitiva de Porter.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1.Marca.
“La marca es el primer avance en la batalla por

diferenciarse en la mente del consumidor”
Alberto Wilensky
Para comprender mejor el concepto actual de marca, es importante saber como se
fueron creando las marcas. Para esto, nos remontamos a la Roma y Grecia
clasica, donde los artesanos y granjeros marcaban sus producto/servicios antes
de enviarlos al mercado, para que los compradores distinguiesen sus
producto/servicios por sobre los de la competencia.
Ya, en el siglo XIX los fabricantes de tabaco, jabones y medicamentos con
patentes crearon las primeras marcas orientadas a un publico mas masivo,
asociando el producto/servicio con su orientacion o embalaje y valiéendose por
primera vez de campafas publicitarias.
La AMA define marca “como un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un
disefio 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica bienes y servicios y los
diferencia de los competidores™.
De modo particular Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un nombre,
una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los

compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios"?

? Asociacién Americana de Marketing. (1960) EE.UU.
3 Kotler, Philip. (2002) Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales. México: Prentice Hall.



La marca no es so6lo un nombre. Tiene personalidad, caracter y valores que la
hacen unica y diferente, convirtiéndola en un factor muy influyente al momento de
tomar decisiones de consumo. Por lo que si establecemos de manera correcta los
preceptos en una terminologia adecuada nos damos cuenta de que “es mas
importante lograr el liderazgo de marca mas que simplemente construir una
marca”™.

Es una identificacion propia que debiera crear asociaciones positivas en el
consumidor por medio de atributos como, por ejemplo, confianza, solidez,

personalidad, calidad, excelentes servicios, continuo desarrollo.

1.1.1. Funciones de la Marca

De acuerdo a la tesis realizada el afio 2003 “Las funciones que posee la marca
permiten agregar valor tanto para el consumidor (brand-added value) como para la
organizacion a la que pertenece (brand equity)”>.

Las marcas son importantes para los consumidores ya que permiten ahorrar
esfuerzos en la bisqueda del grado de confianza que le merece un

producto/servicio o servicio, simplificando el proceso de compra. Ellas son

garantias implicitas de calidad, son las promesas del vendedor de producir bajo

4 Aaker, David. (2006) Liderazgo de marca. Barcelona: Deusto.

5Martl'nez, E. Pavon, M. Saez, D. (2003) Imagen de Marca Pais: Un Estudio Exploratorio para Chile.
Universidad de Chile, Santiago, Chile. Recuperado: 22 de junio de 2013, Disponible en:
http://www.tesis.uchile.cl/tesis/uchile/2003/martinez_e/html/index-frames.html



ciertas caracteristicas y beneficios que respondan a las necesidades de los
consumidores.

Las marcas son importantes para la organizacion ya que permiten ser identificadas
por las personas interesadas en adquirir sus bienes y servicios, facilitando ademas
la introduccién de nuevos producto/servicios. Hacen posible la diferenciacion de
producto/servicios similares permitiendo posicionarse y controlar la participacion
de mercado en determinados segmentos segun lo que ofrecen y las necesidades
gue satisfacen.

Finalmente, segun Aaker “cuando un producto/servicio es reconocido y valorado

entre los consumidores (brand-added value)™®

, la marca de ese producto/servicio
se convierte en un bien o un activo para sus propietarios. Siguiendo la linea y
segun Kevin Keller “si esta respuesta por parte de los clientes es atribuible
Gnicamente a la marca se le denomina patrimonio de una marca o el denominado
enfoque sicoldgico “brand equity”. Los mismos duefios de estas marcas son mas
que simples consumidores que se convierten en anunciantes y promotores del
producto/servicio, llegando incluso a pertenecer a una comunidad””’.

Por lo tanto, el brand equity esta relacionado con el valor estratégico y financiero

que tiene una marca para quien posee los derechos sobre ella.

® Aaker, David. (1991) Managing Brand Equity. New York: The Free Press.
" Keller, Kevin. (1993). Conceptualizacién, medicidn y gestidn de valor de marca basada en el cliente. The
Journal of Marketing. 57 (1), 1-22.



1.1.2. Posicionamiento de la Marca e Identidad de la Marca

1.1.2.1. Definicion de posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto/servicio, esto es, una mercancia, un
servicio, una compafia, una institucion o incluso una persona, tal vez con nosotros
mismos.

Sin embargo, de acuerdo al texto publicado el ano 2002 “posicionamiento no es lo
gue nosotros hacemos con un producto/servicio, sino lo que hace la mente del
cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto/servicio en la mente de

éste™®

. Por ello, es incorrecto hablar del concepto de “posicionamiento de
producto/servicio”, como si las personas hicieran algo con el mismo
producto/servicio.

Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya cambios, los hay; pero
las modificaciones hechas por el nombre, el precio y el empaque no son, en modo
alguno, cambios en el producto/servicio. Se trata soOlo de modificaciones
superficiales, realizadas para garantizar una posicion importante en la mente del
prospecto.

El posicionamiento es también, la primera serie de pensamientos que abordan los

problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una sociedad sobrecomunicada

como la nuestra.

8 Ries, Al & Trout, Jack. (2002) Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGraw-Hill
Interamericana.



1.1.2.2. Cbmo comenzo el posicionamiento

Si una palabra marco el curso de la publicidad en la década de 1970, ésta sin
duda fue “posicionamiento”. Tal palabra se convirtid en la expresion de moda de
los publicistas y de la gente de marketing tanto en Estados Unidos como en el
resto del mundo. La mayoria de la gente piensa que el posicionamiento comenzo

9

en 1972, cuando se escribi6 para Advertising Age ° una serie de articulos

intitulados “The Positioning Era”.

1.1.2.3. ¢ De qué trata el posicionamiento?

¢Como es que un concepto dificil de vender, como el de posicionamiento, se
volvié muy popular en un negocio célebre por su creatividad?

En la actualidad, uno debe mantener contacto con la realidad para tener éxito, y la
realidad que en verdad cuenta es la que ya existe en la mente del cliente
prospecto.

Ser creativo y crear algo que aun no existe en la mente, se vuelve una empresa en
verdad dificil, sino que es imposible.

El enfoque béasico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino
manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones

existentes.

°Se publicd en tres partes sobre “Posicionamiento” en sus nimeros de abril y mayo de 1972. Esto hizo
famoso el concepto, ademas de dejar en la mente una profunda impresion sobre el potencial de la
publicidad.



El mercado actual ya no responde a las estrategias que funcionaron en el pasado:
hay demasiados producto/servicios, demasiadas compafiias y mucho barullo de
marketing.

La pregunta que se plantea con mas frecuencia es: ¢Por qué necesitamos un

nuevo enfoque en la publicidad y el marketing?

1.1.2.4. Identidad de la marca

Al hablar de identidad se implica en una promesa de los integrantes de la
organizacion con los clientes, pensando orientados en el futuro. Por lo que, si lo
aplicamos desde la perspectiva de marca generamos identidad de marca,

explicada de la siguiente manera:

“Visién de cémo la marca debe ser percibida por la audiencia objetivo”*°. Ademas
se entiende que esta identidad de marca es necesaria para desarrollar un plan de
construccion efectivo de la misma. Esta identidad es lo que es y hace Unica a la
marca. Es por eso que la finalidad es la perduracion en un lapso prolongado en el
tiempo. Por lo tanto, es necesario analizar, interna como externamente, para saber
si se esta haciendo lo correcto para subsistir en el mercado. Si se sostiene lo
anterior se afirma lo siguiente: “Una marca poderosa debe caracterizarse por una
identidad rica y clara (un conjunto de asociaciones que el estratega de la marca

debe aspirar a crear o mantener. Al contrario de la de la imagen de marca es

1% Aaker, David. (2006) Liderazgo de marca. Barcelona: Deusto.

10



aspiracional y puede implicar que la imagen pueda ser cambiada o aumentada. En
un sentido estricto, la identidad representa lo que la organizacion aspira a que sea

la razon de ser de la marca*™.

Entonces, lo que se busca explicar es que la identidad de marca comunica las
creencias y valores que estimulan a la marca. Y para tener claro hacia donde
direccionarla se debe estudiar nuestro publico objetivo en base a sus gustos, mitos

y necesidades, y por otro lado a la competencia para lograr diferenciarnos de ella.

1.2.La busqueda de un mensaje simplificado

El mejor método que se puede adoptar en una sociedad sobrecomunidada como
la nuestra es elaborar mensajes sobresimplificados.

En la comunicacion, como en la arquitectura menos es mas. Uno tiene que
depurar se mensaje para que entre en la mente. Es necesario eliminar las
ambigledades de éste, simplificarlo y, luego, simplificarlo alin méas si se pretende
dejar una impresion perdurable.

La gente que depende de la comunicacion para vivir sabe de la necesidad de la
sobresimplificacion.

Por lo mismo, se debe elegir el material que tenga mas probabilidades de

comunicar.

" bid.

11



El enemigo que impide que los mensajes lleguen a tener éxito es el volumen de la
comunicaciéon. Solo cuando se logre apreciar la naturaleza del problema podra
idear la solucion.

Se debe buscar la solucién al problema no en el producto/servicio, ni tampoco en
la propia mente, sino en la mente del cliente prospecto. En otras palabras, puesto
gue de cualquier modo se logrard comunicar muy poco del mensaje, se ignora la
parte emisora y nos concentramos en el extremo receptor, la idea es concentrarse
en las percepciones del futuro cliente, no en la realidad del producto/servicio.

SegUn John Lindsay™*

En politica la percepcion es la realidad”. Lo mismo sucede
en la publicidad, en los negocios y en la vida.

Si se invierte el proceso, si se centra la atencion en el cliente prospecto y no en el
producto/servicio, se simplifica el proceso de selecciébn. Ademas, se aprenden

principios y conceptos que incrementan enormemente la efectividad de la

comunicacion.

1.3.Posicionamiento después de determinar laimagen de marca

Posicionar un producto/servicio consiste en lograr que ese producto/servicio tenga
un determinado significado dentro del segmento de mercado al que se dirige, bien
mediante las caracteristicas propias o a través de las campafas publicitarias,

siguiendo las politicas elegidas de comunicacion.

 John Lindsay Vliet (24 noviembre 1921 a 19 diciembre 2000) fue un politico americano, abogado y locutor
quien era miembro del Congreso EE.UU., Alcalde de la Ciudad de Nueva York, candidato a presidente de
EE.UU. y anfitridon programa norteamericano.

12



“El objetivo de posicionar un producto/servicio es conseguir que ocupe un
determinado lugar en la mente de los consumidores, diferenciandolo de los
H ”13

competidores

Si un producto/servicio tiene un posicionamiento claro, se dice que el segmento de
clientes lo identifica cuando experimenta una necesidad.

El marketing y las estrategias de posicionamiento convierten el mercado en una
batalla entre percepciones de los consumidores mas que en una de

producto/servicios. Dicho de otro modo, un producto/servicio es mejor cuanto

mejor es la percepcidn que de él tenga el mercado.

1.4.Implementando estrategias de posicionamiento

De entre todas las estrategias que la empresa puede utilizar, la estrategia de ser el
primero es mas efectiva que la de ser el mejor. Existe una multitud de
producto/servicios que siendo mejores en calidad que otros no consiguen
suficiente reconocimiento entre los consumidores. Los producto/servicios que
consiguen ser lideres llegan en ocasiones a convertirse en genéricos, de este
modo la marca es al mismo tiempo el producto/servicio.

Es preferible crear nuevas categorias de producto/servicios y liderarlas a no ser el
lider en alguna categoria existente. Una empresa siempre puede optar a

determinar caracteristicas de sus producto/servicios mas especificas y de ese

B Ries, Al & Trout, Jack. (2002) Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGraw-Hill
Interamericana.

13



modo ser el lider en ese hueco de mercado. La estrategia inmediata de la
empresa no sera potenciar la marca, sino potenciar esa categoria convirtiendo su
producto/servicio en el lider alli.

Es mejor posicionarse como primero en la mente que efectivamente llegar el
primero al mercado. Dado que el posicionamiento son percepciones, la empresa
gue consiga crear la percepcion en la mente de los consumidores como el lider,
sera el primero sin que necesariamente haya llegado el primero al mercado.

Una forma efectiva de quedarse en la mente del consumidor es hacerlo mediante
mensajes cortos y precisos. Se trata de la utilizacion de ideas claras lo méas
descriptivas del producto/servicio y que se puedan convertir en genéricas. La
eleccion de nombre es decisiva para conseguir fijar posiciones especificas. Se
trata de conseguir colocar una palabra en la mente del consumidor.

Finalmente, cuando una estrategia no funciona es mejor dejarla que continuar
apoyandola; los costos pueden ser enormes de no hacerlo. Al mismo tiempo, las

buenas ideas necesitan dinero para llevarlas a la practica.

14



1.5.Valoracién econdmica, social y emocional que influyen en la necesidad
de generar una nueva imagen de marca EICO UV.

De acuerdo a lo que plantea Sergio Olavarrieta en su publicacién Economia &
Administracion de la Universidad de Chile:

“¢Qué significa que las necesidades de los clientes sean satisfechas en mejor
medida?

Resulta que es claro conocer las necesidades a satisfacer, para luego entregar el
satisfactor que englobe y represente esos requerimientos”*.

Factores como, si una determinada Universidad entregue un diploma que permita
trabajar, si su calidad es adecuada al precio, si otorga un status al pertenecer o
graduarse de ella, si es de agrado estudiar ahi, se entiendan como cosas que
reflejen sensaciones gratas y emociones memorables.

Entonces, la idea es que una nueva imagen marca EICO UV tenga la posibilidad
de englobar estos y muchos factores mas que permitan entregar aquellos valores

que la identifiquen, distinguiéndola del resto de las otras Escuelas de Ingenieria

Comercial.

" Olavarrieta, S. (2002) éPorque tiene valor su marca para los consumidores? Economia & Administracion.
N° 143, 21-29. Recuperado de
http://www.fen.uchile.cl/uchile.portal?_nfpb=true&_pagelabel=conUrl&url=38372

15



CAPITULO II: FORMULACION, DISENO Y MUESTREO DE LA
INVESTIGACION.

La Escuela de Ingenieria Comercial de la Universidad de Valparaiso, tiene su
origen historico en 1958, cuando bajo la dependencia de la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad de Chile en Santiago, se crea la Escuela de
Economia en Valparaiso.

A contar del afio 1967, realiza sus actividades en el palacio “Astoreca”, ubicado en
el pasaje La Paz 1301, en la ciudad de Vifia del Mar.

En 1981, afio en que se crea la Universidad de Valparaiso, el Departamento de
Gestidn Econémica y la carrera de Ingenieria Comercial adoptan la estructura de
Escuela, pasando a denominarse Escuela de Ingenieria Comercial (EICO UV).

En el afio 1990 se crea la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de
la Universidad de Valparaiso, de la cual pasa a depender la Escuela de Ingenieria

Comercial.

2.1.Marca EICO UV

Para poder ser conscientes del verdadero reto que supone gestionar
estratégicamente el Capital de Marca en estos tiempos, se debe tener muy en
cuenta esta nueva perspectiva basada en tres dimensiones:

e Dimension de que la marca es lo que la gente piensa de nosotros.
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e Ladimension de que nuestra marca es nuestra identidad social.

e La dimension de que nuestra marca es nuestra huella en el mundo.*
Si lo vemos desde esta perspectiva al aplicarlo en EICO UV, basandose en el
primer punto, la gente en general tiene buena perspectiva de la carrera y de los
conocimientos que ésta entrega, la debilidad se encuentra, en el hecho de si es

considerada dentro de las carreras lideres de la region.

Respecto al segundo punto se entiende identidad (terminologia que se explica
mas adelante) de la marca como aquello que la organizacion aspira ser, lo que se
explica al entender la visibn que posee EICO UV como organizacion ser una
Escuela influyente, referente y exitosa; reconocida por sus aportes a nivel
regional, nacional e internacional; por la excelencia, capacidad e integridad

de sus personas y los valores en que se sustenta.

Lo mismo ocurre respecto del tercer punto, de acuerdo a la misiébn aportar al
desarrollo de la sociedad y a la gestién de las organizaciones, tanto a nivel
regional, nacional como internacional a través de: la formacion de Ingenieros
Comerciales; el perfeccionamiento de directivos; la colaboracion con la
empresa e instituciones; y la creacion, aplicacion y comunicaciéon en las
ciencias econdmicas y administrativas. En donde se entiende el aporte que
quiere entregar la institucién y manifestar como pretende hacerse participe en la

comunidad nacional como internacional.

 puro Marketing. [en linea] Madrid: Espafia. Grupo Medianzo. 2012. [consulta 30 de junio 2013]
Disponible en:
http://www.puromarketing.com/98/12102/como-marca-tres-dimensiones.html
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La idea es poder conformar una realidad “tridimensional” donde se pueda
almacenar y fluir a lo largo del tiempo, en lugar de permitir que se escape por la

superficie plana donde sdélo nos preocupan las cifras.

2.2.Imagen de Marca EICO UV

En un principio para entender mas el concepto de imagen marca comprenderemos
la siguiente definicion: “es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y
perjuicios que el publico procesa en su cabeza, y cuya sintesis es una imagen
mental del producto, a través de su presentacion, relacién calidad-precio y de las
ventajas y satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden recibir a través
de su nombre y publicidad™®

Por lo que se reconoce que cuando la imagen de una marca es positiva y
favorable para la organizacion, los consumidores estaran altamente dispuestos a

Su consumo Yy se establece una lealtad hacia la marca.

2.3.Disefo de la Investigacion.

Desde la perspectiva en base a las experiencias de los propios alumnos e
interesados en la carrera de Ingenieria Comercial y su opinién respecto de la
imagen que proyecta, se realiza un estudio investigativo concluyente descriptivo,

en el cual se tiene como fuente primaria de datos la encuesta .

'® Garcia Uceda, Mariola. (2004). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC.
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En un principio, se efectia la medicién a través de esta encuesta con respecto a
los gustos, preferencias y expectativas del alumnado participe de EICO UV. Ya
que, a través de ésta se tiene la posibilidad de recopilar, clasificar y analizar la
informacion, para que bajo la aplicacion de la investigacion de mercados, con una
correcta investigacion sobre el producto se pueda obtener material relevante
respecto a la imagen de marca y posicionamiento, comparando a EICO UV con el
resto de las Universidades que dictan la carrera de Ingenieria Comercial en la
zona, para asi concluir como es percibida segun sus atributos que componen su

identidad.

2.3.1. Estudio Cuantitativo.

En esta investigacion se administra una encuesta estructurada, aplicada

personalmente y compuesta por 23 preguntas.

A partir de lo planteado en el objetivo general y objetivo especifico, se

seleccionan las variables para desarrollar la encuesta, para medicion y analisis.

2.3.2. Disefio de la Encuesta.

Con la finalidad de obtener informacién asertiva, consistente y especifica, acerca
de la realidad de nuestra Escuela y su entorno, se elabora la encuesta formulando
2 tipos de preguntas, el primer tipo de pregunta es aquel en que se deja que el
entrevistado pueda responder con sus palabras la encuesta, este tipo se le

denominada preguntas abiertas. Y por otro lado, estan las preguntas cerradas,

19



en donde el director de la encuesta es quien ofrece alternativas y el encuestado
debe elegir una opcién, corresponde sefialar, que dentro de este tipo de preguntas
también se utiliz6 la escala Likert para obtener el grado de acuerdo o desacuerdo

con lo preguntado en la investigacion.

La encuesta se divide en 3 items:

I. Calidad e Imagen EICO UV.
II. Enfoque del Alumnado.

lll. Perspectiva Ex —Alumno.

Tanto en el item 1 como 2, se busca recopilar informacién acerca de la calidad,
imagen, desde una perspectiva general como enfocado a través del analisis de
nuestros propios alumnos pertenecientes a la Escuela. Asi en base a sus propias
vivencias y lo experimentado en el transcurso de sus estudios puedan otorgar
informacion acerca de la influencia de la publicidad, vinculacion y aspectos
positivos y negativos, para poder encontrar nuestras fortalezas y debilidades.
También se investiga la aplicacion de las distintas alternativas de posicionamiento

con el que se distingue nuestra Escuela o el posible modelo a aplicar.

Y en el tercer item, mediante la opinion de nuestros ex-alumnos se busca que se
entregue todo aspecto a considerar para estimular el desarrollo de nuestra
Escuela desde una vision como profesional titulado. Es por eso que, preguntando

temas basados en lo social, en el perfeccionamiento y la percepcion reflexiva, se

20



pretende generar informacion para poder dar cumplimiento a los requerimientos

gue se extraigan de la encuesta.

Como ya se ha presentado el estilo y tipo de preguntas que se aplicaran, se

muestra a continuacion, la estructura de la encuesta a emplear.

Calidad e Imagen EICO UV

1. Determine la razén de su entrada a EICO.
Reconocimiento dentro de la region
Prestigio

Calidad

Acreditacion

Puntaje de postulacion

Otro (especifique)‘
2. Antes de entrar a EICO UV, ¢Usted conocia alguna campafia donde se hiciera
promocién e intentara captar su atencién como futuro estudiante?
C .
Si

O No

3. Si EICO fuese lider en la regidn, en que aspecto te gustaria que sea:
Calidad docente

Acreditacion

Investigacion y desarrollo

Tasa de rentabilidad

Otro (especifique)
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4. Cuando usted escucha acerca de EICO UV, ¢qué es lo primero que se le viene a
la mente?

5. Respecto a los canales de informacion ¢en qué medio ha visto, escuchado o leido
acerca de EICO?

: Television
Radio
Internet
Familiar o Amigo

Otro (Por favor especificar)

6. Si hablamos de calidad docente, ¢ has tenido la posibilidad de leer algun articulo o
trabajo de investigacion de nuestros profesores?

S

A
~
No

7. En qué medida crees que la gente tanto externa como propia de la carrera
(alumnos, funcionarios) posean conocimiento y/o identificacion con el
simbolo/emblema que representa a la Escuela.

: Muy alto
Alto
Medio
Bajo
Muy Bajo
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Calidad e Imagen EICO UV. Enfoque del alumnado

8.

f

{s

Es de tu agrado estudiar en EICO:
Si
No, ¢porque?

I A RN R RN R B

En general, como evallas la calidad docente, respecto a los contenidos y
evaluaciones que se efectian en los distintos ramos.

Muy alta
Alta
Media
Baja

Insuficiente

.¢,Cudles son los factores que establecen la brecha entre EICO UV y las otras

Escuelas de Ingenieria Comercial?

Campalfias publicitarias

Calidad docente

Costos de arancel y matriculas

Posicionamiento regional

Tasa de empleabilidad

Instalaciones (Biblioteca, salas de clases, areas recreativas, comedores)

Otra (especifique)

.¢,Crees que la calidad de EICO UV, pasa por tener una biblioteca y/o salas de

estudios, como con las que cuenta actualmente?
Si
No

Me es indiferente. Si es asi ¢ porque?
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12.¢,Qué estrategia es la mas apta a aplicar para mejorar el posicionamiento de
EICO UV en el mercado?

¢, Posicionamiento por calidad
Posicionamiento por calidad o precio
Posicionamiento por beneficios (beneficios exclusivos propios del servicio)

Posicionamiento por soluciéon de problemas (solucion a cualquier tipo de
problema que el consumidor universitario pueda tener)

Posicionamiento en base a competidores (mostrar superioridad entre otros a
través de la comparacion)

Posicionamiento por celebridades (contratar a celebridades como vocero o
promotor del servicio)

13.Si nosotros no somos mucho mejor que nuestros competidores a nivel
regional, ¢ quién es el nimero 1y porqué?

14.¢,EICO UV podria ser mejor carrera si mejoramos aspectos a nivel interno?
~
No

Si (alguno en especifico)

15. ¢ De todas las Escuelas de Ingenieria Comercial, cual te llama mas la atencién
por su publicidad y su vinculacion hacia los estudiantes?

uv
UPA
UNAB
UAI
PUCV
UTFSM
Otro (especifique)‘
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Calidad e Imagen EICO UV. Perspectiva ex-alumno

16.Dentro del compromiso con sus ex-alumnos, la idea de hacerles manifiesto la
importancia como participes en el mercado ademas de reconocerles como
elemento fundamental de la Escuela ¢ EICO UV debe fortalecer la relacion con
ellos?

No

Si, ¢ que actividades podrian implementarse?

17.Desde tu perspectiva, ¢crees que una vez culminados tus estudios, enfrentas
el mundo profesional y/o laboral con todos aquellos valores y capacidades que
se mencionan en el perfil del licenciado y titulado?

Si no los conoces he aqui la pagina:
http://www.eico.cl/perfil/

Si
“ No
18.¢Qué es lo que nos hace unicos o diferentes de los competidores?
=]
=]
|« | i

19.¢Cudl es la probabilidad de que usted como alumno recomiende EICO UV a
otras personas, como opcién de estudios?

Extremadamente probable
Bastante probable

Algo probable

Poco probable

Nada probable
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20.

21.

T D

Dentro de las otras Escuelas de Ingenieria Comercial, como exigencia para
titularse se debe rendir un examen de inglés como el TOEIC o TOEFL ¢crees
gue para establecer un margen de calidad en EICO UV deben implementarse
sistemas como este?

Si

No

No lo encuentro necesario

Tu crees que EICO posee una ventaja competitiva (Liderazgo por costos,

Diferenciacion, Enfoque y pegado en el medio) que la diferencia de las otras
Universidades de la zona y por la cual sea reconocida:

Enfoque: ser el mejor en un segmento.
Pegado en el centro: combinacion de 1 o mas de las anteriores.

Liderazgo por costos
Diferenciacion
Enfoque

Pegado en el centro

No, ¢cual deberia ser?

22.

¢ TU crees que dentro de las actividades que busquen posicionamiento en
EICO UV, el CAA deba realizar labores sociales?

No

Si, ¢ qué tipo de acciones sociales?

. ¢ Existe alguna necesidad sin resolver en la que deberiamos enfocarnos? Si es

si, haga un comentario.
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2.3.3. Muestreo y recoleccion de Datos.

Como se ha decidido utilizar una encuesta para el presente estudio, se debe
establecer en primer lugar la muestra. Para acotar el universo de estudio a un
marco de referencia mas pequefio, pero que sea significativo respecto a lo que

representa.

Se debe tener en consideracion para que la encuesta sea efectiva un grado
adecuado de fiabilidad, basandose en que la muestra sea bien elegida y

suficientemente amplia respecto al total.

El tipo de muestreo no aleatorio es aquel denominado “opinatico puro”, debido a
que la calidad de informacion que se desea recopilar depende de la calidad de los
encuestados, ademas por asunto de confiabilidad y rapidez, se aconseja asumir

este tipo.

Para determinar el tamafio de nuestra muestra, consideraremos la formula para

poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Zow P owQx N
EMN-1+D2xPAqaQ
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Dénde:

n= Numero de elementos de la muestra.

N= Numero de elementos del universo.

P= Prevalencia/Proporcién esperada.

Q=1-P

Z? = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.

E = Margen de error permitido (a determinar por el director del estudio).

Para este caso, la poblacion total a encuestar es de 900 alumnos
aproximadamente, cifras obtenidas del total alumnos en estado regular que estan
cursando actualmente la carrera, tanto en la sede de Vifia del Mar como en

Santiago.

n= 1,962*0,05*0.95*900
0,052*(900-1)+1,962*0,05*0,95

67

Otorgando un nivel de seguridad del 95%, con una proporcion esperada del 5% y

un margen de precisién del 5%, la cantidad de alumnos a encuestar es de 67.

Se espera que dentro de la muestra se obtenga informacion de personas con

distintas situaciones socioeconémicas y provenientes de distintas regiones. La
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mayoria de los encuestados son mayores de 18 afos, tanto mujeres como

hombres.

Se hace esta aclaracion, porque asi el estudio contara con las opiniones y

perspectivas mas amplias que pueda entregar este proyecto.

2.4.Andlisis de Datos

Luego de realizar la encuesta al marco muestral, los datos obtenidos fueron

codificados y tabulados mediante el servicios de encuestas que facilita

gratuitamente la pagina, www.surveymonkey.com , el analisis entrega estadisticas
y graficos que facilitan describir las variables consideradas en el instrumento de

investigacion.
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http://www.surveymonkey.com/

CAPITULO I1I: ANALISIS, INTERPRETACION Y RESULTADOS.

Una vez presentada la estructura de la encuesta, ésta se aplicd, obteniendo
informacion clave que permitird darle cohesion, a las interrogantes planteadas en

la presente tesis.

3.1.Interpretacion de Datos y Resultados.

A continuacion se presenta el andlisis de las preguntas relacionadas, este se

desarrollara de acuerdo al orden en que se aplico.

Calidad e Imagen EICO UV

1.-

Determine la razon de su entrada a EICO.

Reconocimient
o dentro de 9. 52%
la regidn

Prestigio . 9. 52%

Calidad

Acreditacidn I 4,.76%
Puntﬂje.qe _ ?6‘19%
postulacion

0% 20% 40% 80% &0% 100%

Fuente: www.surveymonkey.com
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Resulta oportuno y de consideracion mencionar, que la principal razon de entrada de
alumnos a estudiar en EICO es el puntaje de postulacion, y que en ninglin momento se

considera la calidad como factor decisivo para realizar la eleccion.

Antes de entrar a EICO UV, ;Usted conocia
alguna campana donde se hiciera
promocion e intentara captar su atencion
como futuro estudiante?

Si 4,76%

0% 20% 40% 60% &0% 100%

Fuente: www.surveymonkey.com

Es evidente entonces, que uno de los esfuerzos que debe realizar nuestra Escuela para
captar la atencion de mas estudiantes, lo que mejoria el nivel de eleccién de ellos es que

se desarrollen y mejoren las campafias de publicidad dirigidas hacia los futuros alumnos.
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Si EICO fuese lider en la region, en que
aspecto te gustaria que sea:

100%
0%

60% 47.62%

38.10%
40%
14,29%
20%
0%
Calidad Acreditacion Investigacion Tasa de Otro
docente y desarrollo rentabilidad |especifique)

Fuente: www.surveymonkey.com

En la pregunta 1, en donde se menciona que uno de los factores no considerados por los
postulantes es la calidad, se demuestra que una vez estudiando en ella, los mismos
plantean que esta debilidad puede convertirse en una fortaleza, ademas de darle

participacion a la lyD.
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Cuando usted escucha acerca de EICO UV,
squé es lo primero que se le viene a la
mente?

R: Como esta era una pregunta abierta se buscaba que los encuestados dieran su
opinién, dentro de las respuestas obtenidas se rescatan que al escuchar acerca de EICO
UV, lo primero que se les viene a la mente es la Casona y el nombre de la Escuela de

Ingenieria Comercial.

5.-

Respecto a los canales de informacion ;en
qué medio ha visto, escuchado o leido
acerca de EICQO?

Otro (Por favor

especificar)

9.52%
Familiar o Amigo
9,52% N

Television
/ 9.,52%

Internet
71.43%

Fuente:www.surveymonkey.com
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Como puede observarse, internet es el medio donde mas se difunde acerca de EICO, y
aprovechando las tendencias que por lejos en los Ultimos afios a través del uso de redes
sociales y la masividad de la utilizacion de esta via de comunicacién, es que se debe
seguir siendo informativos, ya que, se adecUa segun las tendencias de las futuras

generaciones.

Dentro de las otras alternativas se menciond el diario y en particular, que en ningln medio
de comunicacién se hace publicidad acerca de la Escuela y la posibilidad de estudiar en

ésta.

6.-

Si hablamos de calidad docente, ;has
tenido la posibilidad de leer algun articulo o
trabajo de investigacion de nuestros
profesores?

100%

71.43%

&0%

60%

40% 28,57%

20%

1%
i Ho

Fuente: www.surveymonkey.com
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Tal como se observa, se busca posicionamiento, se debe reforzar que dentro de las
alternativas, éste se haga a través de su cuerpo docente, otorgando al entorno la
posibilidad que se den a conocer trabajos o articulos que nuestros profesores puedan
elaborar, no so6lo se debe distinguirse por entregar al mundo profesionales, sino que

también ser responsables socialmente.

7.-

En que medida crees que la gente tanto
externa como propia de la carrera (alumnos,
funcionarios) posean conocimiento ylo
identificacion con el simbolo/emblema que
representa a la escuela.

Muy alto
L1

Alto

Medio ‘/

40%

Fuente: www.surveymonkey.com

Parte de lo que se representa como imagen hacia el exterior, es el grado de identificacion
con nuestros propios simbolos, lo cuales nos hacen reconocibles en el entorno. Se debe
crear una cultura de pertenencia hacia nuestros propios iconos y valores, para ser

representantes de nuestra marca.
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Enfoque del Alumnado

8.-

Es de tu agrado estudiar en EICO:

Si Mo, ;porgue?

Fuente: www.surveymonkey.com

Se observa claramente, y es digno de apreciar que los alumnos una vez que ya han
ingresado a EICO, se sienten en agrado de estudiar, como se demostrara mas adelante,
es fundamental respecto de la posibilidad que el mismo alumnado recomiende y haga

énfasis en lo interesante que puede ser estudiar en nuestra Escuela.
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En general, como evaluas la calidad

docente, respecto a los contenidos y

evaluaciones que se efectuan en los
distintos ramos.

Muy alta 10,.00%
- I -
Media 40, 00%
Baja
Insuficiente
0% 20% 40% 80% 80% 00

Fuente: WWW.surveymonkey.com

Reforzando lo planteado anteriormente, signo de nuestra calidad pasa mucho, por lo que
entregan nuestros profesores y como ellos son evaluados y percibidos por el alumnado,

un buen indicador de nuestra realidad es lo que sucede dentro de nuestra Escuela a nivel

académico.
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10.-

s Cuales son los factores que establecen la
brecha entre EICO UV y las otras Escuelas
de Ingenieria Comercial?

100

B0
&0, D0%
B0 50,00%
40,00%
405
20.00% 20.00%
iy 10.00% - 10.00%
[
Campafas Calidad Costos Fosiciona Tasa de Instalaci Otra
publicita docente de miento empleabil ONES [especifi
rias arancel y regional idad (Bibliote quej
matric... ca, sa...

Fuente: www.surveymonkey.com

Con referencia a lo anterior, se debe reconocer y distinguir que la brecha entre nuestra
Escuela y las de las otras Universidades, pasa segun los encuestados por factores como
contar con instalaciones adecuadas para poder desarrollar sus actividades académicas y
vida universitaria (biblioteca, casino, areas verdes, bafios y camarines), ademas de
identificar que, otro aspecto a considerar es el posicionamiento regional, justificando y

avalando la razén de este estudio.

Cuando se les pide especificar acerca de algun otro factor se menciona la calidad humana

y las relaciones interpersonales.
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11.-

¢ Crees que la calidad de EICO UV, pasa por
tener una biblioteca y/o salas de estudios,
como con las que cuenta actualmente?

5i
40%

No
60%

Fuente: www.surveymonkey.com

Se es reconoce que se establecen brechas respecto a la falta instalaciones dentro de
nuestra Escuela, pero eso no refleja que sea un indicador de mala calidad, sin embargo,

al ser los porcentajes con ponderaciones similares, es un tema a considerar.
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12.-

¢Que estrategia es la mas apta a aplicar
para mejorar el posicionamiento de EICO UV
en el mercado?

Posicionamiento en
base a competidores
(mostrar
superioridad ent. __
20%

\ Posicionamiento
por calidad
80%

Fuente: WWW.surveymonkey.com

Entendiendo que posicionamiento por calidad, es aquel que ofrece una mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable, debe ser el eje y/o la estrategia mas apta segun los

encuestados para mejorar el posicionamiento de EICO en el mercado.

13.-

Si nosotros no somos mucho mejor que
nuestros competidores a nivel regional,
Jquién es el numero 1 y porqué?
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En primer lugar se hace referencia a la Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso, esto
se debe a que se le reconoce su nivel de exigencia, en relacién, de entregar al mercado a

profesionales méas preparados ademas de sus programas de investigacion.

Y en segundo lugar, la Universidad Adolfo Ibafiez, por su participacibn nacional e

internacional.

14.-

SEICO UV podria ser mejor carrera si
mejoramos aspectos a nivel interno?

100%

B

40%

i 10,00%
[
Ne Si (alguno en especifico)
Dpciones de respuesta Rezpusstas
Mo 10%
5i (alguno en especifico) Respuestas %

Total

Fuente: www.surveymonkey.com
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Respecto a la mencién en especifico de aspectos a mejorar, se hace referencia a:
-Participacién del alumnado.

-Mayor exigencia a los estudiantes.

-Realizacién de juegos de negocios.

-Formas de ensefianzas que puedan transmitir mejor la informacion a los alumnos,

ademas de su atencion.

En general, se manifiesta que son todas actividades dirigidas a los mismos, ya que como

elemento clave, los alumnos que siendo mas incluidos pueden hacen mejor Escuela.

15.-

¢ De todas las escuelas de Ingenieria
Comercial, cual te llama mas la atencion por
su publicidad y su vinculacién hacia los
estudiantes?

UTFSM uv
20% / 20%

PUCY ——

Fuente: www.surveymonkey.com
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Precisando, que no todas las universidades cuentan con el mismo financiamiento y que
en su medida cada una debe hacer lo pertinente con lo que cuenta., y, aunque se
reconozca que la universidad privada posea mayor poder de difusién, es bueno distinguir
gue para los encuestados nuestra Escuela esta considerada como la segunda en

publicidad.

Perspectiva Ex-alumno

16.-

Dentro del compromiso con sus
ex-alumnos, la idea de hacerles manifiesto
la importancia como participes en el
mercado ademas de reconocerles como
elemento fundamental de la escuela EICO
UV debe fortalecer la relacion con ellos?

Mo
5i, gque
actividades
podrian...
% 20 40 ik B0 1005
Dpoiones de respussts Feszpusstss
No 0%
5i, igue actividades podrian implementarse? Respuestas B%

Fuente: www.surveymonkey.com
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En relacion a las actividades que podrian implementarse de parte del Centro de Alumnos,
para fortalecer los lazos con sus ex-alumnos, se considera importante realizar
exposiciones y ferias laborales en las empresas donde trabajan, cenas de aniversario y

reuniones anuales, ademas de mantener actualizada y vigente la base de datos de ex-

alumnos.
17.-
Desde tu perspectiva, ;crees que una vez
culminados tus estudios, enfrentas el
mundo profesional y/o laboral con todos
aquellos valores y capacidades que se
mencionan en el perfil del licenciado y
titulado? Si no los conoces he aqui la
pagina: http://www.eico.cl/perfil/
100%
&0%
63,64%
60%
36,36%
40%
20%
0%
Si Ho

Fuente: www.surveymonkey.com

Ante la situacién, que los ex-alumnos no sienten del todo, que, cuando enfrentan el

mundo profesional cumplen con lo especificado en el perfil de la Escuela, es un conflicto
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gue, de acuerdo a lo planteado en La Misién de aportar al desarrollo de la sociedad a
través de nuestros Ingenieros Comerciales, no se estd cumpliendo, pero que, sin

embargo, tenemos la posibilidad de mejorar.

18.-

¢ Qué es lo que nos hace Unicos o
diferentes de los competidores?

Ser considerados Ingenieros “todo terreno”, ya que se distingue que se tiene el potencial
para poder desarrollarse bien dentro de toda area, sin embargo, también se reconoce la
familiaridad y unién que representa el espiritu de nuestra casona de estudio. Aunque hay
gue hacer hincapié, que para muchos de los encuestados, nuestra carrera no posee
factores reconocibles para distinguirnse de las otras universidades, razén por la cual se

debe buscar fortalecer esta area con el fin de llamar la atencién de los estudiantes.
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19.-

¢ Cual es la probabilidad de que usted como
alumno recomiende EICO UV a otras
personas, como opcion de estudios?

Algo probable
27.27%

—— Extremadamente
probable
45 45%

Bastante probable
27 .27%

Fuente: www.surveymonkey.com

Dadas las condiciones que anteceden, y lo reflejado en las preguntas anteriores
relacionadas con el nivel satisfaccion de estudiar en EICO, se hace manifiesto la positiva
probabilidad de recomendar nuestra Escuela como oportunidad de estudios. Lo que habla

bien de la convivencia y espiritu humano.
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20.-

Dentro de las otras escuelas de Ingenieria
Comercial, como exigencia para titularse se
debe rendir un examen de inglés como el
TOEIC o TOEFL ;crees que para establecer
un margen de calidad en EICO UV deben
implementarse sistemas como este?

MNo lo encuentro
necesario
27.27%

72.73%

Fuente: www.surveymonkey.com

En efecto, si se desea establecer estdndares de calidad dentro de nuestra Escuela y

aprovechando los requerimientos de idioma aplicados en la nueva malla.

Es conveniente que exista la oportunidad de otorgar una certificacion con distincion

mundial y que dé reconocimiento a los estudios realizados en la casa de estudios.
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21.-

Tu crees que EICO posee una ventaja
competitiva (Liderazgo por costos,
Diferenciacion, Enfoque y pegado en el
medio) que la diferencia de las otras Ues. de
la zona y por la cual sea reconocida:
Enfoque: ser el mejor en un segmento.
Pegado en el centro: combinacion de 1 o
mas de las anteriores.

Liderazgo
por costos
Enfoque 9,09%

Pegado en el . 9.09%
centro
Ho, ;cual 18.18%
deberia ser? b
0% 20% 4% 60% 20% 100%

Fuente: www.surveymonkey.com

A los efectos de esta pregunta y, considerando que nuestra mejor ventaja competitiva
segun los encuestados es la diferenciacion, lo que se refleja por el grado de percepcion

gque asume el consumidor, en este caso, el alumnado.
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Por lo que, este podria ser nuestro mayor atractivo, al cual se le puede sacar el mas alto
provecho para diferenciarnos de la competencia, ya que, nuestra finalidad es

concentrarse en el publico objetivo.

22.-

¢ Tu crees que dentro de las actividades que
busquen posicionamiento en EICO UV, el
CAA deba realizar labores sociales?

51, jque tipo de
acciones sociales?
81,82%

Fuente: www.surveymonkey.com

Dentro de las actividades que mas se mencionan estan establecer relaciones y alianzas
con ONGs, para poder realizar actividades en conjunto, ademas establecer

proyectos/practicas sociales en donde se les pueda dar asesoramiento a personas de
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escasos recursos que estén en necesidad de ayuda formativa para desarrollar algun

proyecto en particular.

23.-

¢ Existe alguna necesidad sin resolver en la
que deberiamos enfocarnos? Si es si, haga
un comentario.

Donde se hace mas énfasis es en el cuerpo académico, se pide que este posea mayor
calidad, que sea renovado, que exista una vinculacién de ellos con el medio, en el sentido
gue exista a través de ellos vinculos con empresas y posibilidad con contacto con éstas. Y
por otro lado se pide que la Escuela pueda contar con especialidades (MBA, Magisteres,

Doctorados) y de la constante vinculaciéon con el mundo empresarial.
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CONCLUSIONES

Los dos grandes conceptos tratados en la presente tesis fueron el
posicionamiento e imagen de marca, como se desarrollaron y se obtuvo la

informacion.

A la luz de los resultados analizados la informacion que se desprende es

interesante por conclusiones.

Para alumnos y ex-alumnos, es importante el mejoramiento y capacidad de
reconocimiento, en que todos los involucrados puede hacer una mejor Escuela de

Ingenieria Comercial.

Desde un principio, y reflejo de la busqueda de opiniones que puedan medir el
posicionamiento, se manifiesta la necesidad imperiosa de establecer un margen
reconocido de calidad, eso si, debe considerarse que los alumnos plantean que
cuando postulan a EICO la calidad no sea un factor de identificacion, durante el
curso de la carrera se hace hincapié que puede, se debe y se insiste, que si se
quiere ser lider en la regién, se debe asumir un compromiso, a través de su
calidad docente, instalaciones adecuadas e impulso en las actividades

investigativas.

Otro de los ejes interesantes analizados es el desarrollo comunicativo que plantea
la Escuela y el medio utilizado, se desprende que siendo la nimero uno la internet

es la mejor plataforma para difundir acerca de nuestra organizacion, sin embargo,
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la amplitud de este método es lo que se debe potenciar, ya que asi se tendra
acceso a mas candidatos, a que se difunda mas acerca de nosotros, por lo que
nuestra Escuela serd mas conocida. Por lo mismo se reconoce el potencial, que

poseen paginas como www.eico.cl , el portal de Facebook y Twitter.

La dltima arista de andlisis, es el compromiso, entendido con todo lo que involucra
y que permite desarrollar el espiritu corporativo dentro de la Escuela de Ingenieria
Comercial, hechos como mayor participacion estudiantii en actividades
recreativas, ademas de juegos de negocios. También se hacen responsables los
alumnos y ex-alumnos al decir que pasa por ellos hacer Escuela, pero hacer
Escuela también esta detras la responsabilidad de los funcionarios con actos tan
simples como conocer el logo de nuestra carrera, pudiendo demostrar que existe

una identidad e imagen de marca.

En general, el conjunto de los elementos debe responder a conformar una mejor
Escuela, desarrollar una capacidad estratégica fomentada en la diferenciacion por
posicionamiento por calidad, asi esta cualidad reflejara éxito en la organizacion y
seremos reconocidos por nivel dentro de la region, justificando el ideal de
establecer el modelo de la ventaja competitiva de Porter, como herramienta

aplicable para crear una posicion en la industria.
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ANEXOS

Ingenieria Comercial: Las 10 Escuelas mas valoradas por el mercado laboral

Fecha 10/12/2009

Este afo, son 45 las Escuelas que imparten Ingenieria Comercial en el pais. Las
cifras demuestran que la carrera sigue siendo una de las mas demandadas en el

mercado, concentrando un 9,1% de la matricula de primer afio.

Se trata de la carrera con la mayor oferta académica, también. Por eso, los
planteles que la dan han tenido que buscar la diferencia. Entregar algo extra. Y el
inglés fue la herramienta que escogieron para ello. De las 10 primeras Escuelas
del ranking de calidad, todas exigen al alumno un examen de inglés para titularse:
la USACH y Adolfo Ibafiez exigen el TOEIC y la UDP el TOEFL. La PUC, la Chile
y de los Andes piden un examen de evaluacion al inicio de la carrera y, de acuerdo
a los resultados, los estudiantes cursan distintas asignaturas del idioma dictadas
por la misma facultad, las que deben ser aprobadas antes de la titulacion. La U.
Federico Santa Maria y la PUC de Valparaiso implantan ramos de inglés
obligatorios y la U. de Concepcidn aspira a que sus ingenieros respondan a los
estandares de la Asociacion Europea de Evaluadores de Idiomas. La UDD, en
tanto, ofrece programas de intercambio para los alumnos que decidan

especializarse en el idioma.

La diferenciacion es clave cuando se estan formando mas de 27 mil futuros

expertos en Administracion y Comercio. El alza de esta carrera, cuyas vacantes
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para el proximo afo se estiman en mas de 5 mil plazas no merma. Afio a afio los
planteles deben abrir nuevas vacantes, pues la tasa de ocupacion supera el 100%

de la oferta. De hecho, para el proximo afio la Chile aumentard 30 cupos mas.

1. Pontificia Universidad Catdlica de Chile

Percepcion de calidad: 6,38

Ranking 2008: 3

Fecha de creacidn: 1924

Decano: Francisco Rosende

Sede: Santiago

Afios acreditados por la CHA: siete

Duracidén: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 4.115.000

H® de vacantes: 237

Promedio PSU {lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 749,23

2. Universidad de Chile

Percepcion de calidad: 6,20

Ranking 2008: 1

Fecha de creacion: 1934

Decano: Felipe Morandé

Sede: Santiago

Afios acreditados por la CHA: seis

Duracidon: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 3.389.000

H® de vacantes: 255

Promedic PSU (lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 719,7
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3. Universidad Adolfo Ibafez

Percepcion de calidad: 6,03

Ranking 2008: 2

Fecha de creacion: 1954

Decano: Alfonso Gamez

Sedes: Santiago / Vifa del Mar

Afios acreditados por la CHA: no tiene acreditacian

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: 180 UF /160 UF

N® de vacantes: 770 (en ambas sedes)

Promedio PSU {lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 672

4. Universidad Técnica Federico Santa Maria

Percepcion de calidad: 5,70

Ranking 2008: 4

Fecha de creacion: 1996

Decano: Cristébal Fernandez

Sedes: Valparaiso / Santiago

Afios acreditados por la CHA: cinco

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 2. 300.000 /% 2.900.000

N® de vacantes: 60 /60

Promedio PSU {lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 665,6 / 686,0

5. Universidad de Concepcion

Percepcion de calidad: 5,40

Ranking 2008: &

Fecha de creacion: 1957

Decano: Juan Saavedra (Concepcidn)

Sedes: Concepcidn / Chilldn y desde 2010 en Los Angeles

Afios acreditados por la CHA: cuatro

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 2.686.100

N® de vacantes: 220 (en todas las sedes)

Promedio PSU {lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 637 41 /505,04
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6. Universidad de Santiago

Percepcion de calidad: 5,28

RanKking 2008: 8

Fecha de creacidn: 19580

Decana: Silvia Ferrada

Sede: Santiago

Afios acreditados por la CHA: cuatro

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 2.125.176

N® de vacantes: 120

Promedio PSU {lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 652,61

7. Universidad de los Andes

Percepcion de calidad: 5,25

Ranking 2008: 9

Fecha de creacion: 1992

Decano: Carlos Antonio Diaz

Sede: Santiago

Afios acreditados por la CHA: no tiene acreditacion

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 3.754. 200

H® de vacantes: 180

Promedio PSU {lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 672

8. Universidad Diego Portales

Percepcion de calidad: 5,22

Ranking 2008: 7

Fecha de creacion: 1983

Decano: Fernando Lefort

Sede: Santiago

Anos acreditados por la CNA: cuatro

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: $ 3.265.515

N° de vacantes: por definir

Promedio PSU (lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 631
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9. Pontificia Universidad Catdlica de Valparaiso

Percepcion de calidad: 5,20

Ranking 2008: 5

Fecha de creacion: 1955

Decano: Renzo Devoto

Sede: Valparaiso

Afios acreditados por la CHA: seis

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 2.843.000

H* de vacantes: 100

Promedio PSU (lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 650,20

10. Universidad del Desarrollo

Percepcion de calidad: 5,10

Ranking 2008: 11

Fecha de creacion: 1990

Decano: Cristian Larroulet

Sede: Santiago

Afios acreditados por la CHA: no tiene acreditacion

Duracion: 10 semestres

Arancel referencial 2009: § 3.965.000

H® de vacantes: 185

Promedio PSU (lenguaje y matematica) de los alumnos matriculados en 2009: 641

Fuente: http://www.quepasa.cl/articulo/8_1607_9.html
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Universidades 2011 Chile

Ranking por carrera: ingenieria comercial

REK RK Universidad Sede

11| 1D PsU =

1 |3 |U.DECHILE |Santiago 735
PUC DE )

2 1 CHILE Santiago 76l
U. ADOLFO  |Stgo. V. del

312 | BAfEz Mar 692/646

4 |4 |USACH Santiago o8
. DIEGO )

5 |5 PORTALES Santiago 635

& 6 |LUTFSM Stgo./Valpo, | 670/654

7 |7 |U.DETALCA |Tala 589
PUC DE G

i 9 VALPARATSC) Valparaizo 657
. DE e

9 |- CONCEPCION Concep. [Chillan | 633/598
U, DE LOS )

10 |- ANDES Santiago 873

Promedio 1er PSU

Ponderado

816

821

803
07
757

727
723

747

741

730

Prom.
PsU

Pond.
e

735

768

686/537
671
635

682/558
627

659
633/514

670

Ultimo PSU Promedio

Ponderada MEM
716 6,4
744 6,6
581 6.1/5.9
657 6,3
508 5.7
545 6.1/5.9
5aa 6,2
633 6,2
574 6.1f6.2
631 6,0

Indices de calidad
Alumnos Docente

Inves-

tigadidn nalizaddn

100,0

85,3

70,0
321
48,8

21,0
G

12,1

35,0

18,2

Internado- Infra-
estructura

82,3

100,0

74,2
61,6
44,4

40,0
45,0

25,5

18,5

21,4

95,0

100,0

84,0
83,0
62,4

73
58,0

83,0

78,2

65,2

Oferta de  General

postgrado

100,0

90,1

82,1
78,3
54,5

52,0
43,4

1,9

30,1

BN

96,7

80,8

CLE miles

Valor
arancel

3.762

4.470

4.076/3.647
3.118
3.500

3.400
2,529

3.119
2.767

3.709

Valor
matricula

100,7

98,5

479386
128,0
350,0

140,0
165,0

153,0

1194

330,0

Fuente: http://rankings.americaeconomia.com/2011/mejores-universidades-chile/ranking-ing-comercial.php
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LA TESIS LA HAGO AL RATO

Duracion esperada vs real de cada carera, en semesires
Fuente: SIES

Agronomia
Arquitectura
Derecho

Enfermeria
Ingznieria civil
Ingenizria comercial
Kinesinlogia
Medicina
(Odontologia

Padag, en educacidn bisica
Pariodisma

Psicologia

| i
B [Dwacion esperada del plan de estudios
M [wacion real dz a carrera

LA GUERRA DE LOS SEX0S

Matriculados en el dltimo afio en cada camera en |a tofalidad de universidades
Fuente: SIES

Ingeniaria Chil Industrial

Agronomiz
ingeniariz cimercial ) ) S P A I N
— ] P A I I I S
Medicin | ————] N
_— ] ] T I [ I
Kineinlogia ] — T " MY I I T S
Perindismo ] — — — E—T Y
i ] ) T — T Y [ I
—— ] — I T - I

Pedap. en Educacidn Basica

Enfermaria

0 0% 0% HN% 0% 6% A% 0 T0% A% e 100%

B Matricula primer afio mujeres
W Matricula primer afio hombres
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Datos segun www.mifuturo.cl (diciembre 2013):

Resultados de hisqueda:

% alumnos de
Carrera Establecimientos

Desercion Duracién real Empleabilidad Ingreso Arancel

Acreditacién de promedio al 4

Institucién

la institucién Subvencionados de 1% afio (semestres) al 1% adio afio nual 2013
Universidad de | i De 51 millon 100
nversi 5 aios IEELEE 878% 160% 138 o16% mila sl milln 52391000
Valparaiso Comercial 200 mil

Ingenieria Comercial
Ingresos brutos mensuales (en pesos a octubre de 2013)

T T 2 T T

T

50 $250.000 2500.000 5750.000 $1.000.000 $1.250.000 $1.500.000 $1.750.000

Lus ingresgs al 59 aio de Libalaciin comresponden a los ingresos percilidos por Lacolu le de Lilolasdos 2005, 2006 y 2007

Lus ingresus al 42 aio de Libulacion conesponden alus ingreses paicibidos por lacoho e de Lilulados 2006, 200/ y 2008

Lus mgiesus al 39 aio de Lilulacion conresponden al promedio de ngresos pecibides pon las cobonbes de Lilulados 2007, 2008 y 2009
Ps

Lus ingresus al 29 aio de Liulation conresponden al promedio de ingresos parcibides pon Las cobonles de Lilulados 2008, 2009 ¢ 2010

Lua ingresus al 19 aio de Libulation comnmesponden al promedio de ingresos pacibides pon Las cobonbes de Lilulados 20098 20100y 2011
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Ingresos brutos mensuales por tramos (en pesos a octubre de 2013)

| 53.017.107
1 SO | | $1.792.079

| 2178444
25% supenior || $1.270.458 {2

. $1.425.T71
Promedio

I | $935.251 B0 1er afio
_ B 5° afio
o $296.344
B e | $630.762
| $526.543
10% inferior | §390.788
50 $500.000 5$1.000.000 $1.500.000 52.000.000 $2.500.000 $3.000.000 $3.500.000

- Los tramos de ingresos son una medida que mucstra las diferencias de ingresoes en una determinada carrera. Por ecjemple, el rango de 10% supcrior
indica que un 10% de los titulades de esta carrera gana mas que la cifra sefialada, micntras que el rango de 25Y% inferior indica que un 25% de los

titulados de esta carrera gana menos que dicho monto.

Empleabilidad al 1*' y 2° afo posterior a la titulacion

100

5

25

1E|'

afio

Esle indicador mide Lapropan cion de Likoladus de una cannena yos obitisne un ingrese superion al ingreso oinim al cabo del primes ysegundo ano

despuis de su Likulaciin.
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kvolucion de ingresos brutos mensuales
(promedio cohortes 2000 y 2001)

$3.000.000

§2.288.484

$2.000.000

$1.000.000

30 . . . . . . . .
1% 3fio 2° ano 3= 3fn 4% afo 5® ano 6° ano 7° ano &° ano 5° ano 10° ano

Distribucidn segiin establecimiento de origen (matricula 2013)

Municipal : 18 5%

P.Pagado : 40,3% ~—__

P. Subvencionado ;. £1,2%

Conespunde alainfonmnacin solne los poncenlajes gue iepresenlan denbio lamabnioola LoLal 2013 de lacanena los es lodianbes gue pooaienen de

ws LabilacimienLos municipales, par licolanes subvencivnadus y par Liculanes pagados.
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Duracion formal y real de la carrera

Puraden o _ 1[]'1 semesires

Duracion real

_ 12.9 semapee

0 LT 5 7.5 10 1

ko
o
-
o

- La duracion formal dc la carrera se refiere al nomero promedio de semestres on gue osta distribuido ol plan de estudios de la carrera mas cl

oceso de titulacion, segon Lo informado por las instituciones que imparten L carrera

- La duracidn real de la carrera es ol ndmero promedio de semestres que demoran los estudiantes, desde gue ingresan al primer afo de la carrera

hasta que se titulan. El dato de duracién real en este caso sc ha obtenido a partir de los titulados del ano 2012

Fuente: www.mifuturo.cl

Ejemplos de estrategias de posicionamiento de marca

Con la estrategia de posicionamiento correcta, la marca crea una impresion
indeleble que permite a los consumidores interactuar con una empresa de una

manera mas personal y emocional.

Con la estrategia de posicionamiento correcta, la marca crea una impresion
indeleble que permite a los consumidores interactuar con una empresa de una

manera mas personal y emocional.

La marca de tu empresa es el alma del negocio: Es una afirmacion de la

personalidad de su empresa y una declaracion de valores. Con la estrategia de
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posicionamiento correcta, la marca crea una impresion indeleble que permite a los
consumidores interactuar con una empresa de una manera mas personal y
emocional. Lo que es mas, la marca fuerte eleva el conocimiento, tanto de la
empresa como de los productos o servicios que ofreces. Para crear este grado de
conciencia, puedes usar una de una serie de estrategias de posicionamiento que

puede anclar tu marca.

Posicionamiento por calidad

La calidad de un producto dado es uno de los componentes mas importantes de
una marca y se puede combinar con otras estrategias de posicionamiento con
bastante facilidad. Dado que cada empresa estd tratando de enfatizar su
compromiso con la calidad, una buena manera de distinguirte de tus competidores
es reducir tu atencion a un area de especializacion, posicionando asi la marca de

la compafiia como una especialista de alta calidad y de confianza.

Posicionamiento por valor o precio

Hay dos maneras de abordar el posicionamiento de valor o precio y ambos son
crucialmente dependientes de la calidad. Un enfoque consiste en utilizar una via
de gama alta, que explote la creencia psicoldgica de que cuanto mas caro es, mas
valioso intrinsecamente debe ser. También puedes consolidar tu marca como
proveedor de productos y servicios de alta calidad y buen precio. Un buen ejemplo

de esta estrategia es Southwest Airlines. En una economia dificil, su politica de
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ofrecer vuelos econdmicos, asi como prometer equipaje gratuito ha permitido que

florezca mientras que otras aerolineas lucharon.

Posicionamiento por beneficios

Comunicar los beneficios exclusivos de un producto o servicio ha sido durante
mucho tiempo una posicion de marca popular. Con esta estrategia, el objetivo es
resaltar los atributos mas poderosos de tu compafia, atributos que ningun
competidor puede reclamar y que son valiosos para el consumidor. Considera la
posibilidad del popular y nunca aburrido reparador de Maytag: Maytag construyo
su marca en los beneficios de ser propietario de una maquina que casi nunca
necesita reparacion. Del mismo modo, la pasta de dientes Colgate utiliza una
estrategia de beneficio con un mensaje eficaz: Cepillate con Colgate y previene
las caries y la gingivitis, una promesa de beneficio que la hace atractiva los

consumidores.

Posicionamiento por solucion de problemas

Posicionar la marca como la solucién al problema del consumidor es también una
estrategia de gran alcance. La idea es demostrar que tu empresa tiene la facultad
de eximir a los clientes de cualquier problema que pueda enfrentar, de forma
rapida y eficiente. Por ejemplo, las verduras picadas pre-envasadas resuelven el

problema del consumidor del tiempo que gasta en preparar alimentos.
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Posicionamiento en base a competidores

El negocio nos es nada si no es competitivo. Por lo tanto, con esta estrategia de
posicionamiento, una compafila apunta a uno o varios competidores para
demostrar su superioridad entre otros que ofrecen el mismo tipo de producto o
servicio. Las comparfiias de seguros de automoviles a menudo emplean esta
estrategia para establecer una marca poderosa mediante la comparacion de sus
tasas o servicios con los de otras empresas. El mensaje es que los consumidores
deban cancelar sus viejas politicas y comprar su cobertura de una aseguradora

diferente y mejor.

Posicionamiento por celebridades

Contratar a celebridades como voceros o para promocionar productos de una
empresa o servicio es una forma popular para posicionar una marca. El objetivo es
obtener conocimiento de la marca y el reconocimiento por asociar tu empresa con
una persona encantadora. Si bien esta es una ruta cara, el consumidor tiende a
confiar implicitamente en las celebridades porque conoce sus caras. Esta
familiaridad anima a los compradores a seguir el ejemplo de la celebridad o
emularla, haciendo que esta estrategia sea ideal para la venta de articulos de lujo

0 ropa deportiva.

Fuente:http://pyme.lavoztx.com/ejemplos-de-estrategias-de-posicionamiento-

de-marca-8633.html
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Ranking resultado de acreditacion.

3i hien el proceso concluye farmalmente con el juicio de la CHNA Chile o de [a Agencia
Acreditadara, el aseguramiento de |a calidad exige mantener un permanente contral
de las acciones de mejoramiento. Mantener este proceso activo significa contribuir al
mejoramiento permanente de la calidad. Los procesos de autoevaluacion y

acreditacidn con ciclicos y buscan promover en [as instituciones una cultura de la
evaluacion v la implementacion de acciones de mejora continua.

Institucidn Area del Conocimiento
Pontificia Universidad Catdlica de Chile Administracidn y Comercio
Pentificia Universidad Catdlica de Valparaiso Adminigtracion y Comercio
Universidad Alberto Hurtado Administracion y Comercio
Universidad Austral de Chile Administracien y Comercio

Universidad Catolica de la Santisima Concepcion | Administracion v Comercio

Universidad Catolica del Morte Administracion y Comercio
Universidad Central de Chile Administracion y Comercio
Universidad de Chile Administracion y Comercio
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Universidad de Concepcion

Universidad de La Frontera

Universidad de La Serena

Universidad de Magallanes

Universidad de Santiago de Chile

Universidad de Talca

‘ Universidad de Valparaizo

Universidad de Vifia del Mar

Universidad del Bio Bio

Universidad Diegoe Portales

Univerzsidad Iberoamericana de Ciencias y

Tecnologia

Universidad San Sebastian

Universidad Santo Tomas

Universidad Técnica Federico Santa Maria

Universidad Tecnologica Metropolitana

Administracion y Comercio

Administracidn y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion y Comercio

Administracion v Comercio

Administracién y Comercio

Administracion v Comercio
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RANKING DE INGENIERIA COMERCIAL

Mejores universidades para conseguir Trabajo. Estudio realizado en base a la Empleabilidad al
primer afic de egreso.

Empleabilidad de Ingenieria Ingresos de Ingenieria
Comercial Comercial
89,0% 89,0% 89,0% -
‘ $1197.294
2afo ‘ s ‘
1.073.587
Tipo de Universidad 1afio ‘ e |

i Promedio & Tradicional & Privada

= - Institucion + Empleabilidad = PSU 5 NEM

B 1 i Universidad Técnica Federico Santa 97,5% 668 6,2
Maria

b 2 i& Universidad de Chile 96,9% 720 6,4

- 3 @ Pontificia Universidad Catdlica de 96,5% 647 6,2
Valparaiso

B 4 @ Universidad Adolfo Ibafez 95,8% 670 6,1

B 5 Pontificia Universidad Catdlica de Chile  95,7% 758 6,6

b 6 ﬁ Universidad Central de Chile 94,4% 554 5,6

b 7 uesh  Universidad Catdlica Silva Henrigquez 94,1% 533 5,7

B 8 0 Universidad Finis Terrae 93,8 597 5,6

= o uch  Universidad del Desarrollo 92,8% 636 5,9
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Universidad Tecnoldgica Metropolitana

Universidad Arturo Prat

Universidad de Santiago

Universidad de Valparaiso

Universidad Diego Portales

Universidad de Los Andes

Universidad de Talca

Universidad de Las Ameéricas

Universidad de Tarapaca

Universidad Catdlica del Norte

Universidad del Mar

Universidad Austral de Chile

Universidad Andrés Bello

Universidad de Concepcién

Universidad Santo Tomas

Universidad de La Frontera
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92,4%

91,8%

91,7%

91,4%

90,2%

90,2%

89,7%

89,5%

89,0%

88,7%

88,4%

84,4%

84,1%

83,2%

82,8%

82,2%

589

538

659

602

636

679

602

504

543

580

467

575

564

613

534

600

5,8

5,7

6,3

6,0

5,8

6,3

6,3

5,7

6,1

6,0

5,5

5,8

5,6

6,1

5.5
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e 26 pln Universidad de Vifia del Mar 82,0% 528 5,6

= 27 "h% Universidad del Bio-Bio 20,6% 570 6,1

B 28 e Universidad San Sebastian 79,1% 562 5,6

= 20 @ Universidad Catdlica de la Santisima 73,2% 562 6,0
Concepcion

Fuente: http://universite.cl/ranking-de-carreras/ranking-ingenieria-comercial/

Titulo reconocidos por el Colegio de Ingenieros de Chile A.G.

A continuacion se presenta la ndmina de los titulos de ingenieros, agrupados por
Universidad o por Academia Politécnica, de los socios que actualmente conforman
el registro del Colegio de Ingenieros de Chile A.G., sea para el caso de la

Universidad de Valparaiso.

UNIVERSIDAD DE VALPARAISO SEDE

Ingeniera Civil Oceanico Vifia del Mar
Ingeniera Comercial Valparaiso

Ingeniera Civil Industrial Walparaiso y Santiago

Fuente: www.ingenieros.cl
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de junio 2013] Disponible en:
http://www.puromarketing.com/98/12102/como-marca-tres-dimensiones.html

9. Ries, Al & Trout, Jack. (2002) Posicionamiento: la batalla por su mente. México:
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10.Guia de Indicadores  Significativos de  Carreras de  Pregrado:

http://www.emol.com/educacion/especiales/rankinquniversidades/2012/indicadores

-ic.html
11.Ranking de Ingenieria Comercial:

http://universite.cl/ranking-de-carreras/ranking-ingenieria-comercial/



http://www.tesis.uchile.cl/tesis/uchile/2003/martinez_e/html/index-frames.html
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12.Ingenieria Comercial: Las 10 Escuelas mas valoradas por el mercado laboral:

http://www.quepasa.cl/articulo/8 1607 9.html

13.Listado de Universidades con titulos de Ingenieria Comercial reconocidos por el

Colegio de Ingenieros de Chile A.G.: http://www.ingenieros.cl/titulos-reconocidos/

Disponibilidad de recursos:

Se deja claro que no se cuenta con financiamiento externo para realizar el estudio,
se poseen los medios necesarios (tiempo, computadores, acceso a internet,
bibliografia escrita).

Para realizar la recoleccidn, procesamiento y andlisis de datos, se tratara de
entrevistar en lo posible a expertos y visitar instituciones especializadas para que

en el caso practico nos ayuden en forma presencial.
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