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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo principal el planteamiento de estrategias de
segmentacion, mercado meta y posicionamiento aplicado a un conjunto residencial
universitario en la ciudad de Cuenca. Para lo cual se partio de un andlisis al sector de
arrendamiento estudiantil universitario, desarrollando un grupo focal conformado por
estudiantes foraneos de las cuatro universidades de la ciudad, luego se realiz6 una
investigacion de mercado para conocer el nivel actual de satisfaccion de los estudiantes
con su arrendamiento, sus inconformidades, gustos y preferencias. A continuacion, en
base a descriptores identificados en la investigacion de mercado se procedio a la
segmentacion de mercado y la cuantificacién del mercado meta. Para culminar con el
planteamiento de las estrategias de posicionamiento mediante desagregacion

empresarial a las diferentes areas funcionales.

Palabras clave: Estrategias; Segmentacion; Mercado Meta; Posicionamiento;

Foraneos; Investigacion de Mercado; Desagregacion Empresarial.



ABSTRACT

This research has as main objective the approach of segmentation strategies, target market and
positioning applied to a university residential complex in Cuenca. The study was based on an
analysis of the university student leasing sector to develop a focus group made up of foreign
students from the four universities of the city. Then a market research was carried out in order to
know the current level of student satisfaction with their lease, their disagreements, tastes and
preferences. Then based on descriptors identified in the market investigation, the market
segmentation and quantification of the target market were carried out. To culminate with the
approach of positioning strategies through business disaggregation to the different functional

arcas.

Keywords: Strategies, Segmentation, Target market, Positioning, Foreign, Market Research,

Business disaggregation.
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INTRODUCCION

La presente investigacion nace de la observacion realizada a lo largo de los afios como
estudiantes, tiempo en el que hemos podido constatar la dificultad que representa para
los estudiantes que son de otras provincias conseguir lugares para vivir, que presten
las comodidades minimas necesarias para que un estudiante pueda desenvolverse y
desarrollarse de una manera Optima, tales como ubicacion, alimentacion, accesibilidad,

entre otras.

El presente trabajo de investigacion empezara con el capitulo | que consiste en un
andlisis del sector de arrendamiento estudiantil universitario, en el cual analizaremos
como es el comportamiento de este mercado en la actualidad con sus oferentes y
demandantes. Seguido de un estudio de la ubicacion estratégica actual, es decir, donde
arriendan los estudiantes actualmente. A continuacion, identificaremos la competencia
existente, para en base de sus debilidades posicionar al conjunto residencial
universitario. Después conoceremos a través de qué medios o plataformas se dan a
conocer dichos competidores en el presente y finalmente determinaremos la ubicacion

estratégica donde deberia instalarse el conjunto residencial universitario.

En el capitulo Il consistira en una investigacién profunda de mercados, en la cual
pretendemos conocer desde el nivel de satisfaccion actual de los estudiantes con sus
arrendamientos, asi como las necesidades que estan siendo mal satisfechas e incluso
aquellas que no estan siendo atendidas por los oferentes actuales. Ademas, también
conocer cuales son las inconformidades que tienen los estudiantes y los servicios con
los que desearian contar los estudiantes. Esta informacion la recolectaremos por medio
de encuestas personales, mismas que se realizaran a una muestra establecida por medio
de calculos y para la cual se usara un tipo de muestreo probabilistico estratificado y

aleatorio simple.
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Cabe mencionar que para que la recoleccion de datos se realice de manera mas
eficiente, establecimos un cronograma el cual previamente se realiz6 un sondeo para
saber en qué horarios seria mejor ir a cada universidad para encontrar a nuestra
poblacion objeto de estudio. Una vez recolectada la informacion, se procedera a la
tabulacion y andlisis de los resultados para disponer de conclusiones que nos permitan
utilizar esta informacion en el planteamiento de las estrategias de los proximos

capitulos.

El capitulo Ill se tratard de la segmentacién y el mercado meta, para lo cual
determinaremos cuales son los descriptores de segmentacidén que mejor se aplican al
modelo del conjunto residencial universitario, tomando en cuenta los resultados
obtenidos de la investigacion de mercado. Seguiremos con la aplicacién de dichos
descriptores de segmentacién a la poblacion de nuestro estudio, para cuantificar de
esta manera el mercado meta. Terminaremos este capitulo con la cuantificacion del

mercado objetivo en funcién del mercado meta obtenido.

Finalizaremos este trabajo de titulacion con el capitulo 1V, que consistira en el
planteamiento de las estrategias de posicionamiento, aplicadas a la segmentacion
definida en el capitulo anterior. Para que las estrategias sean mejor aplicadas y se
puedan contralar, las plantearemos por areas funcionales, en este caso las areas seran
Marketing, Finanzas, Logistica y Talento Humano. Al final de las estrategias

indicaremos cual seria el presupuesto requerido para la aplicacion de las mismas.
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CAPITULO I. ANALISIS DEL SECTOR: ARRENDAMIENTO
ESTUDIANTIL UNIVERSITARIO

1.1 Mercado

En el presente estudio analizaremos el sector de arrendamiento estudiantil
universitario en la ciudad de Cuenca, definiendo como mercado a los estudiantes de
las cuatro universidades principales de la ciudad, estas son: Universidad del Azuay,
Universidad de Cuenca, Universidad Catolica y Universidad Politécnica Salesiana,
gue son en base a quienes vamos a formular las estrategias de segmentacidn, mercado

meta y posicionamiento del conjunto residencial universitario.

El sector de arrendamientos en general en la ciudad de Cuenca no se encuentra
formalizado, por tal motivo no existe una base de datos de alguna institucién pablica
0 privada que se encargue de llevar un conteo de alquileres de casas, departamentos o
suites, mucho menos si lo segmentamos a alquileres netamente para estudiantes
universitarios. Si bien existen gremios de inmobiliarias que conocen informacién sobre
alquileres, esa informacion nos servira para conocer a la competencia mas no al

mercado.

Al presentarse esta dificultad para la investigacion decidimos realizar un grupo focal,
con alumnos de las universidades antes mencionadas, para recabar informacion del
sector y principalmente conocer cuéles son los gustos, preferencias y necesidades no

satisfechas por los estudiantes.

Lo primero que quisimos conocer del mercado fue mediante qué medio los estudiantes
foraneos se informan de los lugares que estan disponibles para arriendo, aqui

encontramos una variedad de medios informales que corroboran nuestra investigacion
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previa de que no existe una institucion que lleve un censo con estas caracteristicas. Las
diversas maneras en las que encuentra informacion de arriendos son: anuncios en
periddicos, por amistades o conocidos que ya se encuentra alquilando en la ciudad,
haciendo busqueda por los barrios aledafios a la universidad en la que se encuentran,
recomendaciones de los mismos arrendatarios y por internet, en esta Gltima, sobre todo

en la plataforma OLX.

En segundo lugar, necesitamos conocer en tipo de vivienda se encuentran instalados
los estudiantes, de lo cual pudimos conocer que los estudiantes en su mayoria viven
alquilando un departamento que en la mayoria de casos son parte de una casa, donde
sus propietarios han adecuado un cuarto o piso para alquiler. Ademas, entendimos que
los entrevistados han cambiado de alquiler por varios motivos, entre ellos: la necesidad
de mas espacio debido a que algin familiar también venia a estudiar a la ciudad, mayor
cercania a sus universidades, facilidad de transporte publico, decision de los duefios
del departamento de no arrendar para el siguiente ciclo académico y mal ambiente con

las personas donde arrendaban.

Otro punto importante para nuestra investigacion era conocer que servicios adicionales
les ofrecen a los estudiantes en sus respectivos lugares de arrendamiento, a lo cual
ellos nos respondieron que la mayoria de los arrendatarios les ofrecen un espacio de
lavanderia, este espacio consiste basicamente en un patio donde pueden lavar su ropa
ya sea a maquina o0 a mano segun sea el caso, y adicional disponen de un espacio para

poner Ssu ropa a secar.

A partir de estas respuestas pudimos conocer que servicios adicionales como
alimentacion y transporte, no forman parte de los objetivos a cubrir por parte de los
arrendatarios y se convierten en un conflicto para los estudiantes de las diferentes
universidades, ya que con estas necesidades no cubiertas que podrian en principio no
ser relevantes, los estudiantes empiezan a analizar otras variables para su
conveniencia, tales como, accesibilidad a transporte publico, tiempo de viaje hacia su

universidad e incluso alimentacion.
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Cabe recalcar que los servicios que consideramos béasicos para los estudiantes
foraneos, es decir, luz, agua e internet, no se dan por entendido al momento de
arrendar; sino mas bien depende mucho del valor del arriendo e incluso de la decision
netamente del arrendatario. Dentro de la informacién que pudimos rescatar de los
entrevistados, la mayoria de ellos reciben incluido en el valor del arriendo el servicio
de agua y luz, mientras que el internet lo contratan personalmente. En pocos casos
encontramos que los servicios basicos son aparte del valor del arriendo y

sorprendentemente el valor del arriendo no es el més econdmico.

1.2 Ubicacion estratégica

En este punto encontramos mucha irracionalidad en el comportamiento de arriendo de
los estudiantes, ya que se podria pensar que los estudiantes preferirian lugares cercanos
a su universidad sin importar el precio, pero en realidad no es asi. Dentro de la
entrevista nos encontramos con varios escenarios y cabe recalcar que este
comportamiento viene influenciado y respaldado por sus padres y su nivel de ingresos,
incluso podemos concluir que depende también el género del estudiante.

Asi podemos decir que la cercania a la universidad no es un factor determinante para
los estudiantes, es mas podemos afirmar que la mayoria de los estudiantes que
entrevistamos, no tienen problema con la ubicacion en si, sino mas bien se centran en
variables como el precio, la accesibilidad al transporte publico, lo espacioso que puede

ser el departamento e incluso la relacién que se puede entablar con su arrendatario.

Observamos también que, en el caso de las mujeres, los padres desean una mayor
comodidad y sectores seguros, aunque eso signifique estar muy distantes de su

universidad y un valor de arrendamiento mayor.
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1.3 Competencia

Al momento de analizar la competencia tenemos el problema de que, al ser un mercado
informal, la competencia puede ser bastante, ya que cualquier persona o familia que
disponga de un cuarto adicional y desee un ingreso extra, puede ponerlo al arriendo
para estudiantes universitarios. Sin embargo, al no disponer de capacidad e ingresos
para ampliacion, al no estar posicionados en el mercado de arriendos estudiantiles
universitarios, al limitarse en simplemente arrendar y no en satisfacer las necesidades
que se les presentan adicionalmente a los estudiantes, es no donde analizamos que la

competencia no es fuerte en este mercado.

Dentro de la informacion que obtuvimos del grupo focal pudimos conocer que los
pensionados son la primera opcion que tienen los estudiantes que aspiran estudiar en
la ciudad, de los cuales existen varios y unos mas conocidos que otros. Sin embargo,
suelen ser lugares de paso, ya que, si bien el ambiente del lugar y el trato del
arrendatario suelen ser excelentes, son espacios muy pequefios que terminan siendo
insuficientes para que un estudiante permanezca hasta el final de su carrera, mas ain
si tomamos en consideracion que varios de los estudiantes tienen al menos un hermano

que en el corto plazo estard por sumarse a su estadia en la ciudad.

Con todo este andlisis podemos confirmar una gran oportunidad de formalizar un
modelo de negocio que no se ha visto implementado en la ciudad y aprovechar las

necesidades no satisfechas en los estudiantes foraneos.

1.4 Recursos estrategicos

Dentro de los recursos estratégicos que utiliza este mercado para darse a conocer es el

tecnoldgico y netamente el internet a través de plataformas como OLX, Facebook e
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Instagram; en donde los arrendatarios suben la informacion de su arriendo y las
personas tienen la posibilidad de observar en fotos el lugar y por medio de la ubicacion
conocer el sector en el cual estd localizado y de esta manera si cumple con sus
expectativas, solicitan mayor informacién o un acercamiento mas directo con el

propietario.

Este recurso es el que mas adelante explotaremos al maximo con nuestras estrategias
de posicionamiento de manera que por estas plataformas y otras més, sea conocido el

conjunto residencial universitario.

1.5 Analisis técnico

Realizaremos una matriz de localizacién para determinar el sector en el cual deberia
estar ubicado estratégicamente el conjunto residencial universitario. Previamente
realizando un sondeo hemos establecido tres posibles sectores para la instalacion del
conjunto residencial universitario, los mismos que son, el Sector Paseo de los Cafiaris,

Sector Virgen de Bronce y Sector Maria Auxiliadora.

Para la elaboracion de esta matriz seleccionamos criterios que consideramos
indispensables en el dia a dia de los estudiantes foraneos, entre ellos tenemos, acceso
a transporte publico, cercania a supermercados, cercania a las universidades y
seguridad. A estos criterios se les aplicd un peso tomando en cuenta la importancia
que debe tener cada uno para los estudiantes y sus padres. Ademas, debemos tener un
rango de calificacion que se va a aplicar segun el criterio de los autores, a cada uno de
los criterios de analisis de la matriz, para esto se realizo 4 niveles de calificacion que

son los siguientes:

e 1la3 Mala
e 4a6 Regular
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7a9 Buena

10

Excelente

En la tabla a continuacion se indica la matriz de localizacion con el respectivo analisis

a los tres sectores seleccionados donde se podria instalar el conjunto residencial

universitario y su respectiva calificacion y ponderacion.

Tabla 1: MATRIZ DE LOCALIZACION

SECTOR PASEO DE LOS

SECTOR VIRGEN DE BRONCE

SECTOR MARIA AUXILIADORA

CANARIS
CRITERIO PESO CALIFICACION PONDERACION CALIFICACION PONDERACION CALIFICACION PONDERACION
Accesod | g 7 245 6 21 9 3,15
transporte publico
Cercania 2 20% 8 16 9 18 8 16
supermercados
Cercanaalas | g0, 8 12 7 1,05 7 1,05
universidades
Seguridad 30% 7 2,1 9 2,7 4 1,2
Total 100% 7,35 7,65 7

Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Después de realizar la matriz de localizacion tenemos como resultado que la mejor

ubicacion para la instalacion del conjunto residencial universitario es en el sector

Virgen de Bronce, que si bien se encuentra mas cercano a la Universidad del Azuay y

la Universidad de Cuenca, brinda facil acceso a transporte publico, es muy cercano a

supermercados como Supermaxi, Coral Hipermercados, Mega Tienda del Sur, ademas

de cercano a centros comerciales como el Mall del Rio y en general es un sector mas

seguro con respecto a las otras dos alternativas.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Problema de investigacion

El motivo de la presente investigacion nace de la observacion realizada a lo largo de
los afios como estudiantes, tiempo en el que hemos podido constatar la dificultad que
presenta para los estudiantes conseguir lugares para vivir; especialmente para los que
viven en los cantones aledafios a la ciudad y aquellos que son de otras provincias;
lugares que presten las facilidades minimas necesarias para que un estudiante pueda
desenvolverse y desarrollarse de una manera Optima, tales como, ubicacion,

accesibilidad, entre otras.

Ademas, recopilando informacion pudimos notar que un estudio como este no se tiene
precedentes en la ciudad. Consideramos que esta investigacion nos permitird conocer
la demanda de estudiantes que estaran dispuestos a optar por la opcion del conjunto
residencial universitario, asi como los requerimientos de estos en temas de presupuesto
y ubicacion, que nos permitira el planteamiento de las estrategias de la presente

investigacion.

Para poder conocer mejor las necesidades que tienen los estudiantes foraneos en cuento
a vivienda y las comodidades que requieren para poder rendir de manera 6ptima su
formacion universitaria. Ademas, para conocer si este sector puede llegar a ser rentable

dentro de la ciudad.
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2.2 Objetivos de investigacion

2.2.1

Objetivo general

Determinar el nivel de aceptacion que tendrian los estudiantes universitarios, que

provienen de otras provincias y que rentan un lugar por el tiempo que dura su carrera,

con la implementacion de un Conjunto Residencial Universitario en la ciudad de

Cuenca.

2.2.2

Objetivos especificos

e Determinar el nivel socioeconémico que tienen en promedio los estudiantes
de otras provincias, que vienen a realizar sus estudios de pregrado en

Cuenca.

e Determinar las necesidades/deseos mal atendidas o insatisfechas por
aquellas personas particulares que ofrecen el servicio de arriendo

universitario en la ciudad de Cuenca.

e Determinar los servicios adicionales tangibles e intangibles por los cuales

los estudiantes preferirian al conjunto residencial universitario.

e Determinar el precio 6ptimo que los estudiantes y sus representantes
estarian dispuestos a pagar por el conjunto residencial universitario, en

funcién del valor agregado que se les ofrece.
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2.3 Fuentes de informacion

2.3.1 Primaria

La fuente primaria de informacion para esta investigacion de mercado seran los
estudiantes universitarios foraneos pertenecientes a las cuatro universidades
principales de la ciudad de Cuenca, a quienes sera dirigido el servicio del conjunto
residencial universitario. Mismo a los que encuestaremos y de quienes obtendremos
un conjunto de datos reales que puedan ser utilizados para analizar las condiciones
actuales en las que viven, ademas de conocer su opinion respecto a la implementacion
de un conjunto residencial universitario y las caracteristicas que este deberia tener para

satisfacer sus necesidades.

2.3.2 Secundaria

Las fuentes secundarias que consultamos para esta investigacion son: INEC,
SENESCYT vy las bases de datos de cada una de las universidades que conforman
nuestra poblacién. Esta informacion que nos permitié conocer cdmo se encuentra
distribuida la poblacion de estudiantes foraneos en las diferentes universidades de la
ciudad y de esta manera poder determinar una muestra representativa, ademas nos
permitié estratificar de manera 6ptima dicha muestra para que los datos estadisticos

sean los mas cercanos a la realidad.

2.4 Desarrollo del cuestionario

Para la realizar el cuestionario en primera instancia se desarrollé un modelo preliminar,
el mismo que fue aplicado a un grupo focal conformado por 12 estudiantes foraneos

de las cuatro universidades de Cuenca. Una vez validada las respuestas, se elaboro el
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formato final del cuestionario en el cual se coloco las respuestas posibles con su

respectivo codigo para la tabulacion.

Formato de cuestionario. Ver anexo 1.

2.5 Determinacion de la muestra

La poblacion objeto de estudio para la presente investigacion de mercados son todos
los estudiantes foraneos pertenecientes a las cuatro universidades principales de la
ciudad de Cuenca. Nuestro marco muestral fue facilitado por cada los departamentos
gue manejan esta data en cada una de las instituciones académicas. Fue solicitado
personalmente mediante un informe, solicitando los datos reales del presente ciclo
academico septiembre 2019 — febrero 2020 y consta del total de alumnos foraneos para
cada una de las universidades antes mencionadas, de tal manera que, en nuestro trabajo
de campo, podamos respetar las cuotas y presentar resultados exactos, que se ajusten

mejor a nuestra poblacién objetivo.

De esta manera, tenemos que nuestra poblacion objetivo es de 11.519 estudiantes,

distribuidos en 4 universidades, de la siguiente manera:
Universidad del Azuay: 1160
Universidad Catolica: 4419
Universidad de Cuenca: 2726

Universidad Politécnica Salesiana: 3214

La pregunta de fondo para nuestro estudio de investigacion de mercados es “;Esta

usted de acuerdo con la implementacidn de un conjunto residencial universitario en la
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ciudad de Cuenca?”. Al ser una pregunta dicotomica, utilizamos el nivel de confianza
del 95% y asumimos un error de estimacion del 6%, con igual probabilidad de
ocurrencia para cada universidad. Cabe recalcar que se usa un nivel de confianza de
confianza de 95% porque es lo estandar para este tipo de investigaciones. En tanto que
el error de estimacion es del 6%, porque nuestra poblacién objetivo son todos los
estudiantes foraneos, por tal motivo es bastante homogénea y de por si el margen error
que se puede encontrar sera leve, ademas definimos este error con el fin de disminuir
la muestra, ya que no es el tema principal de esta tesis, sino que nos sirve como un
medio para conocer a la poblacion y asi poder plantear las estrategias en los capitulos
posteriores.

Para el calculo de la muestra utilizamos la expresion del tamafio de muestra para

poblaciones finitas que se indica a continuacion:

3 a’Npq
" e2(N—1) + a’pq

n

Donde:

N: Poblaciéon

a?: Nivel de confianza (1,96 por usamos el 95%)
p: Probabilidad de éxito

q: Probabilidad de fracaso

e?: Error de estimacion

B (1.96)%(11519)(0.5)(0.5)
n= (0.06)2(11519 — 1) + (1.96)%(0.5)(0.5)

n=260,76 ~ 261
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Tabla 2: DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS ESTRATIFICA POR
UNIVERSIDADES

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS ESTRATIFICADA POR
UNIVERSIDADES

UNIVERSIDADES DE LA p .
CIUDAD DE CUENCA POBLACION | PROPORCION
Universidad del Azuay 1160 0,1007
Universidad Catdlica 4419 0,3836
Universidad de Cuenca 2726 0,2367
Universidad Politécnica Salesiana 3214 0,2790
Total 11519 1

Fuente: Data proporcionada por las universidades
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 1:PROPORCION DE ESTUDIANTES ESTRATIFICADA POR
UNIVERSIDAD

PROPORCION DE ESTUDIANTES
ESTRATIFICADA POR UNIVERSIDAD

0,2 790
ks

Fuente: Data proporcionada por las universidades
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

La muestra obtenida para nuestra investigacion es de 261 estudiantes foraneos, las
cuotas que se van a respetar debido a la proporcionalidad, en el trabajo de campo estan
detalladas a continuacion:

Universidad del Azuay: 26
Universidad Catolica: 100

Universidad de Cuenca: 62
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Universidad Politécnica Salesiana: 73

Una vez que conocemos el nimero de encuestas que debemos realizar en cada

universidad y con el animo de mantener la representatividad de la poblacion,

analizamos la proporcion de hombres y mujeres foraneos que se encuentran registrados

en el ciclo académico a estudiar, dado que los gustos y preferencias varian segin la

variable sexo. Este dato lo procesamos y calculamos de la data obtenida de cada

universidad a través de cada uno de los departamentos encargados de la misma, de esta

manera sabemos que:

Tabla 3: PORCENTAJES DE ESTUDIANTES FORANEOS POR CADA

UNIVERSIDAD SEGUN EL SEXO

PORCENTAJES DE ESTUDIANTES FORANEOS POR CADA UNIVERSIDAD

SEGUN EL SEXO

UNIVERSIDADES DE LA PROPORCIONALIDAD | PROPORCIONALIDAD
CIUDAD DE CUENCA MUJERES HOMBRES
Universidad del Azuay 52% 48%
Universidad Catélica 55% 45%
Universidad de Cuenca 54% 46%
Universidad Politécnica Salesiana 57% 43%

Fuente: Data proporcionada por las universidades
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Grafico 2: PORCENTAJES DE ESTUDIANTES FORANEOS POR CADA

UNIVERSIDAD SEGUN EL SEXO

PORCENTAJES DE ESTUDIANTES
FORANEOS POR CADA UNIVERSIDAD
SEGUN EL SEXO

Universidad Politécnica Salesiana

Universidad de Cuenca {

Universidad Catolica

= PROPORCIONALIDAD HOMBRES

T s

Universidad del Azuay 7 —

52% |

PROPORCIONALIDAD MUJERES

Fuente: Data proporcionada por las universidades

Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés

Tenesaca Timana Juan Francisco
Conociendo los porcentajes de hombres y mujeres foraneos en cada universidad,

entonces nuestro analisis muestral para saber el nimero exacto de encuestas a realizar

quedaria de la siguiente manera:

Tabla 4: DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS ESTRATIFICADA POR

UNIVERSIDAD Y POR SEXO

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS ESTRATIFICADA POR UNIVERSIDADES Y POR SEXO
UNIVERSIDADES DE LA s PROPORCIONALIDAD | PROPORCIONALIDAD
CIUDAD DE CUENCA MUESTRA MUJERES HOMBRES
Universidad del Azuay 26 14 12
Universidad Catélica 100 55 45
Universidad de Cuenca 62 33 29
Universidad Politécnica Salesiana 73 42 31
Total 261 144 117

Fuente: Data proporcionada por las universidades
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés

Tenesaca Timana Juan Francisco
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Grafico 3: DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS ESTRATIFICADA POR
UNIVERSIDADES Y POR SEXO

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS ESTRATIFICADA
POR UNIVERSIDADES Y POR SEXO

PROPORCIONALIDAD MUJERES PROPORCIONALIDAD HOMBRES

Universidad del Azuay Universidad Catolica Universidad de Cuenca

Fuente: Data proporcionada por las universidades
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timand Juan Francisco

2.6 Levantamiento de la muestra

2.6.1 Metodologia

Esta investigacion al ser de tipo exploratoria recolecta datos preliminares para obtener
informacion relativa al tema, en el primer capitulo nos dimos cuenta que no existe
informacidn referente al sector industrial de arriendos universitarios en la ciudad de
Cuenca, por tal motivo no existen datos estadisticos, por lo que no podemos inferir en

la poblacion.

Para esta investigacion de mercado nos valdremos del grupo focal realizado en
profundidad con preguntas semiestructuradas, es decir, que ademas de seguir el guion
preparado, tuvimos la libertad para salirnos del mismo, con el fin de obtener la mayor
cantidad de calidad de informacion por parte de los estudiantes. En dicho grupo focal
entrevistamos a diez estudiantes foraneos pertenecientes a las cuatro universidades que

son objeto de estudio.
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Para el presente trabajo de investigacion se utilizara el muestreo probabilistico mismo
en el cual mezclaremos el muestreo estratificado en este caso por universidades y por
sexo para mantener la representatividad y el muestreo aleatorio simple al momento de

elegir a los encuestados en cada institucion.

2.6.2 Método de recoleccién de datos

Existen diferentes métodos de recoleccion de informacion cuantitativa, como la
encuesta telefonica, por correo electronico, por correo postal y personal. En nuestro
caso, usamos la encuesta personal, puesto que nos permite tener mejores resultados, al
conseguir la informacion de manera directa, por medio de los encuestados, ademas
este tipo de método nos permite recoger opiniones, observaciones y los diferentes
gustos y preferencias que pueden tener los estudiantes foraneos respecto a los servicios
que deberia tener el conjunto residencial universitario, informacion que nos permitira

plantear las estrategias en los siguientes capitulos.

2.6.3 Trabajo de campo

El trabajo de campo de esta investigacion estuvo a cargo de los autores de este trabajo
de titulacion. Para realizar este trabajo se ejecutaron las 261 encuestas que
determinamos como muestra, a los estudiantes dentro de las instalaciones de las cuatro
universidades objeto de estudio, las mismas que realizaron segun la estratificacion por

universidad y sexo mencionada anteriormente.

Las encuestas fueron realizadas de manera personal a los alumnos de cada universidad,
es decir cada entrevistador se acercaba amablemente a los encuestados para solicitar

su colaboracion y se comenzaba con la encuesta. El trabajo de campo requirio una
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explicacion del motivo de la encuesta y la finalidad de la misma. Este proceso se
realiz6 en las semanas del mes de diciembre del presente afio. La mayoria de las
encuestas se realizo en las instalaciones de cada universidad, para lo cual solicitamos
permiso a las autoridades. Unas pocas encuestas se realizaron en un lugar neutral dado

que era dificil coincidir con todos los estudiantes en un mismo momento y lugar.

2.6.4 Método de tabulacion

Todos los datos obtenidos en la recopilacion de las 261 encuestas realizadas fueron
tabulados por los mismos encuestadores en una matriz de Excel (base de datos) por
medio de codigos generados para el ingreso de la informacion en todas las preguntas
que realizamos, en caso de que alguna respuesta no se encontraba en la matriz se

procedio a generar un nuevo codigo para ingresar la informacion.

Posteriormente exportamos la base de datos al programa SPSS, que es un programa
estadistico informatico muy usado en las ciencias sociales aplicadas y ademas de las
empresas de investigacion de mercado, el mismo que fue de ayuda para analizar de
manera mas completa cada variable de nuestra encuesta y realizar tablas y gréaficos con

los resultados obtenidos para poder interpretarlos.

2.7 Analisis de datos

2.7.1 Analisis de las caracteristicas generales del informante

Pregunta 1: Sexo
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Tabla 5: VARIABLE SEXO

SEXO
Masculino 117 44.8%
Femenino 144 55,2%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 4: VARIABLE SEXO

Masculino ®Femenino

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Analisis: Validando los datos obtenidos al momento de realizar la estratificacion por
género, confirmamos que tenemos un nimero superior de mujeres que hombres, de

nuestra muestra de 261 en promedio 55% son mujeres y 45% son hombres.

Pregunta 2: Edad
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Tabla 6: ESTADISTICOS Y DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA
VARIABLE EDAD

ESTADISTICOS

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS

"EDAD"

EDAD De 18 a 20 afios 61 23,4%

N Validos 261 De 21 a 23 afios 139 53,3%

Perdidos 0 De 24 a 27 afios 61 23,4%

Media 22 Total 261 100,0%
Mediana 22
Moda 18;19;20;21;2223;24;25
Desv. tip. 2,141
Asimetria 2,118
Error tip. de asimetria ,163
Rango 9
Minimo 18
Maximo 27
Percentiles 10 19,00
25 20,00
50 21,00
75 23,00

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 5: HISTOGRAMA DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE EDAD

De 21 a 23 aflos De 24 a 27 afios

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca

Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Analisis: En la muestra el 50% de los entrevistados tienen 22 afios, ademas el rango
de datos esta entre 18 y 27 afios. Sin embargo al analizar la distribucion de frecuencias
podemos observer que la mayor agrupacion de datos se encuentra entre los 18 y 23
afios, con un 76,7% del total de la muestra. Este dato lo usaremos como descriptor de

segmentacion en el tercer capitulo.

Pregunta 3: Universidad

Tabla 7: VARIABLE UNIVERSIDAD

UNIVERSIDAD
Universidad del Azuay 26 10,0%
Universidad Catdlica 100 38,3%
Universidad de Cuenca 62 23,8%
Universidad Politécnica Salesiana 73 28,0%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 6: VARIABLE UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Andlisis: Esta es otra variable que ya habiamos determinado al momento de estratificar
para determinar la muestra, sin embargo podemos confirmar que dichas cuotas se han

respetado al momento de realizar las encuestas.

Pregunta 4: Nivel socioeconémico

Tabla 8: VARIABLE NIVEL SOCIOECONOMICO

NIVEL SOCIOECONOMICO

Bajo 28 10,7%
Medio 228 87,4%
Alto 5 1,9%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 7: VARIABLE NIVEL SOCIOECONOMICO
NIVEL SOCIOECONOMICO

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Analisis: Podemos observar que el 87,4% de los encuestados se ubican

en un nivel socioecondmico medio, por tal motivo utilizaremos esta

33



variable como descriptor de segmentacion y las estrategias que
planteemos deberan estaran enfocadas a este grupo de clientes.

Pregunta 5: ¢ Quién financia sus gastos universitarios?

Tabla 9: VARIABLE FINANCIAMIENTO
¢QUIEN FINANCIA SUS GASTOS UNIVERSITARIOS?

Padre 50 19,2%
Madre 33 12,6%
Padre y madre 167 64,0%
Usted 11 4,2%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 8: VARIABLE FINANCIAMIENTO

/QUIEN FINANCIA SUS GASTOS
UNIVERSITARIOS?

Padre y madre

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Analisis: En cuanto al financiamiento de los estudiantes foraneos observamos que tan
solo un 4,2% se financia sus gastos universitarios con sus propios recursos y el 95,8%

requiere del apoyo de sus padres para solventar sus gastos. Sin embargo para la
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segmentacion elegiremos a aquellos que reciben financiamiento por parte ambos
padres, que representan el 64% y que tendrdn mayor posibilidad econémica para

afrontar los gastos que requiera su representando.

2.7.2 Analisis de las caracteristicas especificas del informante

Pregunta 1: ¢ Vive usted actualmente como arrendatario de algun cuarto, piso o

suite, mientras cursa su carrera universitaria en la ciudad de Cuenca?

Tabla 10: VARIABLE ARRENDATARIO
¢(ES USTED ARRENDATARIO?

Si 261 100,0%
No 0 0,0%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 9: VARIABLE ARRENDATARIO
(ES USTED ARRENDATARIO?

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Anélisis: Al realizar una muestra estratifica y realizar la recoleccion de datos de
manera personal, esta pregunta de antemano sabiamos que resultaria en un 100% de

arrendatarios, ya que de no serlo, simplemente no se le realizaria la encuesta.

Pregunta 2: ;Usted se encuentra arrendando solo o con mas personas?

Tabla 11: VARIABLE TIPO DE ARRIENDO

¢(USTED ARRIENDA?
Solo 61 23,4%
Mas personas 200 76,6%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 10: VARIABLE TIPO DE ARRIENDO

(USTED ARRIENDA?

Il

Solo ®Mas personas

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Analisis: El 76,6% de los estudiantes foraneos que arriendan, viven compartiendo el
espacio, ya sea con familiares 0 en su mayoria con otros estudiantes conocidos de sus
lugares de origen.
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Pregunta 3: Indique con ayuda de la siguiente escala, ¢Qué tan satisfecho se

encuentra con su arrendamiento actual?

Tabla 12: VARIABLE NIVEL DE SATISFACCION ACTUAL
NIVEL DE SATISFACCION ACTUAL

Muy insatisfecho 5 1,9%
Insatisfecho 5 1,9%
Indiferente 89 34,1%
Satisfecho 72 27,6%
Muy satisfecho 89 34,1%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 11: VARIABLE NIVEL DE SATISFACCION ACTUAL

NIVEL DE SATISFACCION ACTUAL

Indiferente Satisfecho

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: Como resultado de las encuestas obtuvimos que un 61,7% estan satisfechos
con su actual arrendamiento, sin embargo un grupo no menor 38,3% se encuentra
insatisfecho y es a ellos a quienes apuntaremos como segmento y posteriormente

posicionar el conjunto residencial universitario.
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Pregunta 4: Desde su llegada a Cuenca, ¢cuantas veces ha tenido que cambiar de

lugar de arrendamiento?

Tabla 13: VARIABLE CAMBIO DE LUGAR
¢(CUANTAS VECES A CAMBIADO DE LUGAR?

Una 33 12,6%
Dos 0 mas 123 47,1%
Ninguna 105 40,2%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 12: VARIABLE CAMBIO DE LUGAR

(CUANTAS VECES A CAMBIADO
DE LUGAR?

"Una ®Dosomas mNinguna

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: Esta pregunta la utilizamos como contraste a la pregunta anterior, ya que Si
bien existe un alto grado de satisfaccion de los estudiantes con sus arrendamientos
actuales, con esta variable observamos que el 59,7% se ha cambiado al menos una vez
de arrendamiento. Por lo que podemos concluir que no hay un satisfaccién tan exacta.
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Pregunta 5: ¢(Cuéles son los motivos por los cuales usted ha cambiado su lugar de

arrendamiento?
Tabla 14: VARIABLE MOTIVOS DE CAMBIO
MOTIVOS DE CAMBIO
Cercania a la universidad 165 63,3%
Llegada de otro familiar a estudiar en la ciudad 52 20,0%
Necesidad de mayor espacio 70 26,7%
El duefio del lugar no deseaba continuar alquilando 35 13,3%
Mala convivencia con otros inquilinos 44 16,7%
Mala relacion con el duefio del lugar donde alquilaba 123 47,3%
Costo elevado del alguiler 61 23,3%
Total de encuestados 261

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 13: VARIABLE MOTIVOS DE CAMBIO

MOTIVOS DE CAMBIO

sto elevado del al quiler

Mala relac

Necesidad de mayor espaci
Familiar a estudiar en la ciudad

Cercania a la universidad

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: Para conocer un poco mas los motivos de cambio de los estudiantes,

realizamos esta pregunta la cual nos indica que de ese 59,7% que se ha cambiado al
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menos una vez de arrendamiento, el 63,3% se ha cambiado por cercania a la

universidad, 47,3% por mala relacién con el duefio del lugar donde alquilaba y un

26,7% por necesidad de mayor espacio. Siendo estas las principales razones de

cambio.

Pregunta 6: ;Cual es el valor que cancela por su renta mensual?

Tabla 15: ESTADISTICOS Y DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA
VARIABLE RENTA

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS
"VALOR DE RENTA MENSUAL"

ESTADISTICOS
VALOR DE RENTA MENSUAL
N Validos 261
Perdidos 0
Media 202,36
Mediana 200,00
Moda 130:140;150:160:180:200:210:230:250:300:400
Desv. tip. 94,643
Asninetria 93,631
Error tip. de asimetria ,163
Rango 480
Minimo 70
Maximo 550
Percentiles 10 76,00
25 130,00
:50 290,00

400,00

De 70 a 166 dolares 106 40,6%
De 167 a 263 dolares 111 42,5%
De 264 a 360 dolares 28 10,7%
De 361 a 457 dolares 11 4,2%
De 458 a 550 dolares 5 1,9%
Total 261 100,0%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Grafico 14: HISTOGRAMA DE FRECUENCIA DE LA VARIABLE RENTA

VALOR DE RENTA MENSUAL

57 Ded5

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: En promedio los estudiantes pagan actualmente $202 de renta mensual,
ademas el 50% de la muestra paga $200 y el rango de pago de la muestra esta muy
disperso ya que se encuentra entre $70 y $550. Analizando la distribucion de
frecuencias observamos que el 83,1% de los encuestados pagan por renta valores entre
$70y $263.

Pregunta 7: ;Qué forma de pago utilizan sus padres o usted para el pago de la renta?

Tabla 16: VARIABLE FORMA DE PAGO

FORMA DE PAGO
Efectivo 256 98,1%
Tarjeta de crédito 5 1,9%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Grafico 15: VARIABLE FORMA DE PAGO

FORMA DE PAGO

Efectivo mTarjeta de crédito

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: En esta variable queriamos confirmar la informacion obtenida en el grupo
focal en la que conocimos que todos pagan en efectivo, sin embargo para nuestra
sorpresa obtuvimos un 98% que realiza el pago en efectivo y un 2% que los hace con

tarjeta de crédito.

Pregunta 8: ;Qué valor mensual aproximadamente destina para su alimentacion?
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Tabla 17: ESTADISTICOS Y DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA
VARIABLE GASTO EN ALIMENTACION

DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS

ESTADISTICOS "
. "GASTO EN ALIMENTACION"

__CASTO EN ALIMENTACION De 30 a 94 dolares 78 29.9%
N Vahdos 261

Perdidos 0 De 95 a 159 dolares 122 46,7%

Media 12649 De 160 a 224 dolares 44 16,9%

Mediama 100,00 De 225 a 350 dolares 17 6,5%

Moda 60:80:100;120:150;200;300  Total 261 100,0%
Desv. tip. 68,214
Asinetria 67,485
Error tip. de asimetria ,163
Rango 320
Minimo 30
Méximo 350
Percentiles 10 40,00
25 90,00
50 160,00
75 200,00

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 16: HISTOGRAMA DE FRECUENCIA DE LA VARIABLE GASTO
EN ALIMENTACION

GASTO EN ALIMENTACION

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca

Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Anélisis: En promedio los estudiantes fordneos gastan $126,50 en su alimentacion,

ademas el 50% de los encuestados gastan $100 y el rango de valores es entre $30 y

$350, lo cual nos indica la gran dispercion de esta variable entre los alumnos. Sin

embargo al observar la distribucion de frecuencias podemos notar que el 76,6% de los

encuestados gastan entre $30 y $159 en alimentacion mensual. Lo cual nos da una idea

general de su consumo.

Pregunta 9: Dentro del valor de la renta que le cobran actualmente, ¢qué servicios

adicionales incluyen dentro de este valor?

Tabla 18: VARIABLE SERVICIOS ADICIONALES QUE RECIBE
SERVICIOS ADICIONALES QUE RECIBE

Luz 189 72,3%
Agua 189 72,3%
Internet 156 59,6%
Lavanderia 56 21,3%
Alimentacion 33 12,8%
Parqueadero 122 46,8%
Total de encuestados 261

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca

Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 17: VARIABLE SERVICIOS ADICIONALES QUE RECIBE

SERVICIOS ADICIONALES QUE RECIBE

Parqueadero

Alimentacion

Lavanderia

Internet

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca

Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Analisis: Dentro de los servicios que incluyen los actuales arrendamientos para
estudiantes foraneos tenemos luz y agua con un 72,3% e internet con 59,6%. Otro
servicio que brindan es parqueadero para un 46,8% y finalmente alimentacion y

lavanderia son los sevicios que menos son ofrecidos tan solo 12,8% y 21,3%

respectivamente.

Pregunta 10: Indique con ayuda de la siguiente escala, ¢que tan distante estd ubicado

su lugar de residencia actual con respecto a su universidad?

Tabla 19: VARIABLE UBICACION

UBICACION
Muy lejos 61 23,4%
Lejos 72 27,6%
Ni cerca ni lejos 89 34,1%
Cerca 17 6,5%
Muy cerca 22 8,4%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Graéfico 18: VARIABLE UBICACION

UBICACION

Muy lejos

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

45



Analisis: De los estudiantes encuestados el 51% actualmente arrienda lejos de su
universidad, ademés 34,1% no se encuentran ni cerca ni lejos por lo que podemos
concluir que el 85,1% de los encuestados no tienen una ubicacion privilegiada con

respecto a su lugar de estudio.

Pregunta 11: Indique con ayuda de la siguiente escala, en su opinion la relacion del
precio de la renta VS el servicio que recibe de arrendamiento es.

Tabla 20: VARIABLE PRECIO DE LA RENTA VS SERVICIO
PRECIO DE LA RENTA VS SERVICIO QUE RECIBE

Muy malo 5 1,9%
Malo 17 6,5%
Conforme 117 44,8%
Bueno 66 25,3%
Muy bueno 56 21,5%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 19: VARIABLE RENTA VS SERVICIO

PRECIO DE LA RENTA VS SERVICIO
QUE RECIBE

Conforme Muy bueno

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Analisis: A pesar de no rebicir servicios adicionales, solo el 8,4% opina que el servicio
que recibe es malo, sin embargo, el 44,8% estan conformes con lo que reciben.
Podemos concluir que a ese 53,2% debemos dirigir las estrategias de segmentacion y

posicionamiento para que prefieran al conjunto residencial universitario.

Pregunta 12: Estando cerca de culminar el ciclo académico actual y si la decision
dependiera solo de usted, ¢Estaria dispuesto a cambiar su residencia actual por la

opcidn de un conjunto residencial universitario, dirigido para estudiantes foraneos?

Tabla 21: VARIABLE OPTARIA POR EL CONJUNTO RESIDENCIAL

OPTARIA POR EL CONJUNTO
RESIDENCIAL UNIVERSITARIO

Si 223 85,4%
No 38 14,6%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 20: VARIABLE OPTARIA POR EL CONJUNTO RESIDENCIAL

OPTARIA POR EL CONJUNTO
RESIDENCIAL UNIVERSITARIO

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Anélisis: El 85% de los encuestados optarian por cambiarse al conjunto residencial
universitario, por lo tanto, este seria el nivel de aceptacion que tendria entre los

estudiantes foraneos.

Pregunta 13: Dada su situacion personal, desearia que este conjunto residencial

universitario tenga habitaciones.

Tabla 22: VARIABLE TIPO DE HABITACION

TIPO DE HABITACION
Simple 200 76,6%
Dobles 61 23,4%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 21: VARIABLE TIPO DE HABITACION
TIPO DE HABITACION

T

m Simple m Dobles

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: A pesar que el 76,6% de los encuestados arriendan actualmente con mas
personas, es mismo porcentaje le preferiria tener habitaciones simples en el conjunto

residencial universitario.
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Pregunta 14: De las siguientes opciones, escoja 3 servicios adicionales que le gustaria

que incluya el conjunto residencial universitario en valor de la renta mensual.

Tabla 23: VARIABLE SERVICIOS ADICIONALES QUE LE GUSTARIAN
SERVICIOS ADICIONALES QUE DESEARIA

Lavanderia 172 66,0%
Restaurante 156 59,6%
Transporte 117 44, 7%
Parqueadero 72 27,7%
Sala de estudios 133 51,1%
Sala de entretenimiento 144 55,3%
Television por cable 89 34,0%
Total de encuestados 261

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 22: VARIABLE SERVICIOS ADICIONALES QUE LE GUSTARIAN
SERVICIOS ADICIONALES QUE DESEARIA

Television por cable
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Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: Los encuestados nos indicaron cuales son los servicios que no les han

ofrecido y que les gustaria tener a su disponibilidad. Entre los servicios con los que
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desean contar los estudiantes foraneos estan: lavanderia, restaurante, sala de

entretenimiento y sala de estudios, con 66%, 59,6%, 55,3% y 51,1% respectivamente.

Pregunta 15: ¢ Si tuviera que elegir entre una las siguientes opciones para el conjunto

residencial universitario, cual elegiria?

Tabla 24: VARIABLE TIPO DE CONJUNTO RESIDENCIAL

TIPO DE CONJUNTO RESIDENCIAL

Cercano pero sin servicios adicionales 56 21,5%
Ubicacion estratégica y con servicios 205 78,5%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 23: VARIABLE TIPO DE CONJUNTO RESIDENCIAL

TIPO DE CONJUNTO
RESIDENCIAL

m Cercano pero sin servicios adicionales

m Ubicacion estratégica y con servicios adicionales

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Anélisis: En la pregunta 10 pudimos conocer que el 85,1% arrienda en una ubicacion
lejana a su universidad. Complementando esa pregunta podemos observar que el 79%

de los estudiantes preferirian el conjunto residencial ubicado estratégicamente con
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facilidad de acceso a transporte publico y con servicios adicionales, sin tomar en

cuenta si es cerca o lejos de su lugar de estudio.

Pregunta 16: ¢;Dentro de que rango se encuentra el valor que usted estaria dispuesto
a pagar por su alojamiento en el conjunto residencial universitario dirigido para
estudiantes foraneos, tomando en consideracion los servicios adicionales que

seleccion6 anteriormente?

Tabla 25: VARIBLE RANGO DE RENTA QUE ESTARIA DISPUESTO A

PAGAR
RANGO DE RENTA QUE ESTARIA
DISPUESTO A PAGAR
200 - 250 217 83,1%
251 - 300 39 14,9%
301 - 350 5 1,9%
351 - 400 0 0,0%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Gréfico 24: VARIABLE RANGO DE RENTA QUE ESTARIA DISPUESTO A
PAGAR

RANGO DE RENTA QUE ESTARIA
DISPUESTO A PAGAR

200 - 250 251- 300 301 - 350 351 - 400

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Analisis: De los encuestados, el 98% estaria dispuesto a pagar un valor entre $200 y
$300. Por lo cual debemos realizar estrategias que permitan brindar el servicio que

requieren tomando como referencia estos rangos de precios.

Pregunta 17: ¢Preferiria que la renta sea cobrada de manera mensual o un solo pago

por todo el ciclo académico?

Tabla 26: VARIABLE FRECUENCIA DE PAGO

FRECUENCIA DE PAGO QUE LE

GUSTARIA
Mensual 223 85,4%
Un pago por ciclo 38 14,6%
Total 261 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco

Grafico 25: VARIABLE FRECUENCIA DE PAGO

FRECUENCIA DE PAGO QUE LE
GUSTARIA

| 15% |

= Mensual = Un pago por ciclo

Fuente: Encuestas realizadas a los estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
Elaborado por: Castillo Jiménez Hugo Andrés
Tenesaca Timana Juan Francisco
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Analisis: En cuanto a la frecuencia de pago, lo estudiantes prefieren pagar de manera

mensual, representandos por un 85% de la muestra.

53



CAPITULO IIl. SEGMENTACION Y MERCADO META

3.1 Segmentacion

Para realizar la segmentacion del conjunto residencial universitario, tenemos que tener
claro el concepto de la segmentacion, asi como la importancia que conlleva y los
objetivos que se quieren alcanzar con la misma. Para lo cual, a continuacion

mencionares algunos conceptos de autores respecto al tema:

Segun Kotler (1998) la segmentacion del mercado consiste en “dividir un mercado en
diferentes grupos de compradores, quienes podrian requerir productos separados y/o

mezclas de mercadotecnia” (p. 295).

Segun Kotler y Armstrong (2013) un segmento de mercado se define como "un grupo
de consumidores que responden de forma similar a un conjunto determinado de

esfuerzos de marketing™ (p.61).

Los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) definen un segmento de mercado como
"un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de
productos” (p. 167).

Bonta y Farber (2004) expresan que un segmento de mercado es "aquella parte del
mercado definida por diversas variables especificas que permiten diferenciarla

claramente de otros segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de
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variables para definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del segmento se

reduce y las caracteristicas de este son mas homogéneas" (p. 30).

3.2 Importancia de la segmentacion

Segun Stanton, Walker y Etzel (2007), la segmentacion del mercado ofrece los

siguientes beneficios a las empresas que la practican:

e Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.

e Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia
segmentos realmente potenciales para la empresa.

e Compiten méas eficazmente en determinados segmentos donde puede
desplegar sus fortalezas.

e Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de
esta manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean
un mayor potencial.

e Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos. (p. 167-168)

La importancia de la segmentacion radica en que teniendo el conocimiento del
mercado se puede crear una mezcla de marketing correcta para satisfacer sus deseos
aprovechando mejor sus recursos. La segmentacion es importante tanto para empresas
grandes como empresas pequefias, debido a que cada vez se esta abandonando el
marketing masivo, que es la produccién en masa, distribucion en masa y promocion
en masa del mismo producto y de la misma manera a todos los consumidores, expresa
Kotler y Armstrong (2013), y estan identificando segmentos de mercado (marketing
de segmento) en donde se crean productos a la medida de cada grupo de consumidores.
Con la segmentacion se crea el producto correcto, se ajusta el precio, los canales de

distribucion y publicidad, Kotler y Armstrong (2013), permite a las empresas evitar
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una competencia frontal en el mercado mediante la diferenciacion de ofertas, seguin

Ferndndez y Aqueveque (2001).

3.3 Obijetivos de la segmentacion

Los objetivos especificos perseguidos al aplicar la estrategia de segmentacion se
centran principalmente en los conceptos de Santesmases (2007); Esteban:

Permite conocer la estructura del mercado, identificando la existencia de grupos de
consumidores con diferentes necesidades especificas y su grado de satisfaccion con

respecto a la oferta de productos y servicios comercializados por los fabricantes.

Proporciona informacion sobre el tamafio de cada segmento y su peso especifico, con
relacion al mercado de referencia a segmentar, asi como de la penetracion (porcentaje

de compradores, dentro de cada segmento objetivo, que han adquirido el producto).

Derivado de lo anterior, facilita la identificacion de los segmentos cuyas necesidades
no se encuentran debidamente cubiertas y que todavia encierran posibilidades de
desarrollo de forma rentable para la organizacion. Al mismo tiempo permite la
identificacion de oportunidades de negocio en nichos o segmentos desatendidos, donde

la firma podria lograr una posicion dominante en el mercado.

Contribuye al analisis y cuantificacion de la competencia directa dentro de cada
segmento, identificando qué firmas de la competencia, y con que modelos de producto
y versiones, rivalizan sobre el mismo mercado objetivo de la empresa. Su comparacion
con las fuerzas de la empresa permite descubrir las debilidades y fortalezas de la

organizacion con respecto a sus competidores inmediatos.
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Por tanto, permite establecer una ordenacion jerarquizada de a qué segmentos hay que
atender, con qué orden, en qué momento y con qué oferta comercial adaptada a sus

necesidades especificas.

Determina la fijacion de los diferentes aspectos que conforman la mezcla de marketing
a medida de las caracteristicas y perfiles de los distintos segmentos seleccionados,
diferenciando la actuacion de la empresa frente a la competencia y aportando ventajas

competitivas para la organizacion.

Mejora el redisefio de las actuaciones de marketing a efectos del control y el
posicionamiento de los productos ya existentes, al tener en cuenta las variaciones en
los gustos y las preferencias y necesidades especificas de los clientes a lo largo del
tiempo. Facilita la comunicacion entre la empresa y el mercado, ayudando a la
direccion de marketing a definir el tipo de relacion comercial (transaccional o
relacional) a mantener con cada tipo de comprador a corto y largo plazo, para la
creacion, comunicacion y entrega de valor afiadido a los clientes de la organizacion.
(p. 133-139)

Nuestro segundo objetivo para los autores Fernandez y Aqueveque (2001), el objetivo
de la estrategia de segmentacidon permite a los productores evitar una competencia
frontal en el mercado, mediante la diferenciacion de ofertas, no solo sobre la base de
precio sino también de caracteristicas del producto, mensajes publicitarios y método
de distribucion, es decir, diferenciacion de ofertas de la mezcla de marketing. (p. 2)

Como tercer objetivo tenemos, segun sefialan Ortis, Jaime & Giraldo (2014), que la
segmentacion no es mas que la identificacion a través de diversas variables de
caracteristicas similares que posee un subgrupo de mercado y que las diferencia del

resto. Primero, porque establece un punto de partida importante en la definicion de las
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variables de control de mercado en términos operativos (accion) enviando mensajes
claros en coincidencia con los deseos de los segmentos escogidos. Segundo, porque
ayuda a determinar no solo quién es el cliente sino también quién no lo es. Tercero,
porque su definicion y acotacion permite dimensionar y cuantificar tamafios, los cuales

servirdn como base del anélisis de la probabilidad de renta de cada subgrupo. (p. 131)

3.4 Aplicacion de los descriptores de segmentacion para validar el segmento

estratégico a quien estara dirigido el conjunto residencial universitario

Los descriptores de segmentacion aplicados para el conjunto residencial universitario

son.

Demograficos:
Edad: entre 18 y 24 afios.
Sexo: masculino y femenino.
Profesion: estudiantes universitarios.
Nacionalidad: para todos.
Clase social: media.
Religion: para todas.

Ingresos: financiado por sus padres.

Geogréficas:
Densidad: area urbana y rural.

Region: sierra.

Pictograficos:

Personalidad: juvenil.
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Conductuales:
Beneficios: calidad/precio/servicio/valor.
Tipo de usuario: estudiantes universitarios.

Frecuencia de uso: alto.

3.5 Cuantificacion del mercado meta y mercado objetivo

Nuestro mercado meta obtenido a través de la segmentacion por descriptores tiene un
total de 1874 estudiantes universitarios foraneos de las universidades de Cuenca,
conformados por 843 hombres y 1031 mujeres, dado que el conjunto residencial

universitario estara dirigido para ambos sexos.

S Macro
E 1. Poblacidn: Estudiantes foraneos de las universidades de Cuenca
G 11.519
M 2. Sexo: Hombres 45% / Mujeres 55%
E 11.519
N 3. Edad: 18 — 23 afios  76,7%
T 8.836
A 4. Nivel socioeconémico: Medio 87,4%
C 7.723
| 5. Ingresos: Financiado por papd y mama 64%
O 4.943
N 6. Insatisfaccion con arrendamiento actual 37,9%
1.874
843 Hombres / 1031 Mujeres
Micro
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El mercado objetivo que vamos a satisfacer seré el 10% del mercado meta, es decir
188 estudiantes, teniendo un alto porcentaje y numero de clientes por atender. El
mercado objetivo respecto al mercado meta nos permite tener una brecha significativa
para crecer en el futuro. Ademas, la capacidad instalada serd en principio de 50
habitaciones individuales, que representa el 26,59% del mercado objetivo. Por tal
motivo tenemos una brecha de crecimiento significativa para el futuro del conjunto

residencial universitario.
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CAPITULO IV. POSICIONAMIENTO

4.1 Importancia del posicionamiento

Merino (2009) expresa que el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear
algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; vinculando las
conexiones que ya existen. Mucha de las personas no entiende debidamente cuél es el
papel de la comunicacion en los negocios, la politica y en la actualidad. En nuestra
sociedad super comunicada ocurre que en realidad existe una escasa comunicacion que
Ilega verdaderamente al cliente prospecto. Por lo que una compafiia debe establecer un
posicionamiento en la mente del cliente, tomando en cuenta no s6lo los aspectos

fuertes y débiles de la compafiia, sino también la de sus competidores. (p. 105)

Segln Mir (2015) indica que Unicamente un 2% de las marcas son marcas realmente
poderosas. Todas ellas tienen en comdn que disfrutan de un posicionamiento claro en
la mente de sus consumidores. Y son ellas las que, al tener una posicion fuerte en las
mentes, normalmente son un referente en sus categorias. Disfrutan de una mayor
probabilidad de perdurar. La gran mayoria son percibidas como lideres. La posicion
de marca lider la ocupan las marcas poderosas, icOnicas y con gran éxito. Poseen una
fuerte relacion con sus consumidores, asi como una baja volatilidad. Los consumidores
perdonan y olvidan, con mayor facilidad, cualquier mala noticia sobre ellas. Los
consumidores mantienen una consistente percepcion del posicionamiento de la marca
lider a lo largo del tiempo. Ademaés, maximizan el valor para los accionistas. Asi pues,
necesitamos posicionar. El posicionamiento es el camino basico para conseguir
diferenciacion relevante. Y, hoy en dia, sin diferenciacion el destino de las marcas es
muy negro. El posicionamiento es clave para la sostenibilidad de cualquier marca. Y,
si se trata de un factor tan fundamental, la responsabilidad final en su definicion y

ejecucion debe recaer en el primer ejecutivo de la empresa. (p. 10-11)
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Alonso y Grande (2010) “El posicionamiento logra comunicar al mismo tiempo que
el producto o servicio va a satisfacer de una mejor manera las necesidades de los

clientes, para lo cual es necesario conocer y divulgar los atributos diferenciadores”
(p.73).

4.2 Objetivos del posicionamiento

El primer objetivo del posicionamiento “es un sistema organizado para encontrar
ventanas en la mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente
humana y ocuparlo. El proceso de posicionar una marca consta de dos fases segun Mir
(2015): la primera es méas conceptual y consiste en extraer un concepto clave (el méas
representativo) de todos los significados que conforman una marca, y la segunda, mas
operativa, consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los consumidores

potenciales” (p.12)

El segundo objetivo segin Mir (2015) es parte de:

e Parte. El concepto a posicionar es una sintesis del mapa de significados de una
marca.

e Audiencia objetivo. Al elegir un concepto a posicionar, quien es el publico
objetivo que se pretende impactar. siempre se tendré presente.

e Comunicar activamente. La fijacion de una posicion en las mentes del target

requiere una estrategia de comunicacion coherente y constante.
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e Demuestra una ventaja. El concepto sintetizado del mapa de significados debe

evocar una ventaja diferencial y relevante para el publico objetivo. (p. 13)

Como tercer objetivo tenemos que segun Merino (2009), para ser diferente, hay que
disefiar una estrategia totalmente orientada a lograr la diferenciacion satisfacer al

menos tres criterios:

e Conseguir que nos vean como algo Unico e insustituible.
e Debe sery parecer algo importante para el segmento.

e Ser sostenible frente a la competencia en el tiempo. (p. 104)

4.3 Estrategias de posicionamiento aplicado a un conjunto residencial

universitario

Para el planteamiento de las estrategias de posicionamiento realizaremos una
desagregacion por areas funcionales del conjunto residencial universitario. Las areas

seleccionadas para este trabajo de investigacion son:

e Marketing
e Finanzas
e Logistica

e Talento humano

A continuacion, presentamos matrices de posicionamiento para cada area funcional en

las cuales presentaremos la descripcion de la estrategia, el objetivo que se debe
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cumplir, el indicador que permitira controlar los resultados de la estrategia, el

responsable y el presupuesto que se requerira para su implementacion.
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4.3.1 Matriz de estrategias para el a&rea de marketing

Tabla 27: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN EL AREA DE MARKETING

Estrategias de Posicionamiento en el Area de Marketing

persuasiva por los
medios digitales
Facebook e

Instagram, que son

de mercado.
Dar a conocer el

conjunto residencial a

(Instagram) y namero de

suscripciones (Facebook).

Juan Tenesaca.

Estrategia Descripcion Objetivo Indicador de Control Responsable Presupuesto
Pagina web Creacion y Dar a conocer el NUmero de visitas a la pagina. | Administrador: $2.000
mantenimiento de conjunto residencial Andrés Castillo.
pagina web y los servicios que
informativa del incluye a nivel local
conjunto residencial | y nacional. Ganar
universitario. participacion del
mercado.
Posicionar la marca.
Redes sociales Realizar publicidad Ganar participacion NUmero de seguidores Administrador: $10.000




los més utilizados por
los jovenes en la

actualidad.

jovenes, incluso

desde el bachillerato.

Incremento de la

demanda de

estudiantes foraneos.

Publicidad mediante
tripticos y hojas

volantes.

Realizar la entrega de
publicidad sobre el
conjunto residencial a
las afueras de las
universidades, al
inicio y al final de
cada ciclo
académico. Ademas,
realizar entregas en
las fechas que se
realice el examen
para ingresar a las

universidades en las

Incrementar la
demanda de
estudiantes.

Ganar participacion
de mercado.
Posicionar al
conjunto residencial

universitario.

Indicador de publicidad por

tripticos=

Total de llamadas recibidas por tripticos

Total de llamadas recibidas

Administrador:
Andrés Castillo.

$1.200

66



diferentes locaciones

a nivel nacional.

Vallas publicitarias Colocar vallas Dar conocer de Indicador de publicidad por Administrador Juan $1200
publicitarias en manera masiva el tripticos= Tenesaca.
lugares estratégicos | conjunto residencial | Tetal de llamadas recibidas por vallas
Total de llamadas recibidas
de la ciudad de universitario.
Cuenca, cercanos a Incrementar las
las universidades y al | ventas. Posicionar el
sector del conjunto conjunto residencial.
residencial.
BTL Realizar publicidad Posicionar al Indicador de publicidad por Administrador: $3000

BTL a las afueras de
las universidades en
las semanas del

estudiante.

conjunto residencial.

Ganar participacion
del mercado.
Mostrar una imagen
de marca fuerte.
Incrementar ventas.

Fidelizar al

tripticos=

Total de llamadas recibidas por BTL

Total de llamadas recibidas

Juan Tenesaca.
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estudiante con el

conjunto residencial.

Total, area de Marketing

$17400
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4.3.2 Matriz de estrategias para el area de finanzas

Tabla 28: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN EL AREA DE FINANZAS

Estrategias de Posicionamiento en el Area de Finanzas

pago.

descuento del 5% al
valor de la renta

mensual por pronto

pago.

Aumentar la liquidez.

Ganar participacion
de mercado.
Fidelizar al cliente.

pronto pago=

Total de ventas con descuento

Total de ventas

Juan Tenesaca.

Estrategia Descripcion Objetivo Indicador de Control Responsable Presupuesto
Modalidades de Brindar la opciéon de | Ganar participacion Indicador de modalidades de Administrador: $1000
Pago. pago en efectivo o de mercado. pago= Andreés Castillo.

con tarjeta de crédito. | Fidelizar al cliente. Total de ventas al contado
Total de ventas
y
Total de ventas con tarjeta de credito
Total de ventas
Descuento por pronto | Se realizara el Incrementar ventas. Indicador de descuento por Administrador: $0
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Descuento por

hermanos

Se realizaré el
descuento del 25% al
valor de la renta
mensual al segundo
hermano que llegue a
formar parte del
conjunto residencial
con derecho a todos
los beneficios.

Incrementar ventas.

Aumentar la liquidez.

Ganar participacion
de mercado.
Fidelizar al cliente.
Incentivar el arriendo

en grupo.

Indicador de descuento por

hermanos=

Total de ventas con descuento de hermanos

Total de ventas

Administrador:

Juan Tenesaca.

$0

Alianzas estratégicas
para adquisicion de

electrodomésticos.

Se firmara un
acuerdo con el
Almacén
Credinegocios, con la
finalidad que provean
de los
electrodomésticos
necesarios para el
conjunto residencial

universitario a

Incrementar la
demanda.

Aumentar las ventas.
Posicionar al
conjunto residencial.

Fidelizar al cliente.

Encuesta de nivel de satisfaccion

de los estudiantes.

Administrador:
Andrés Castillo.

$0
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precios exclusivos, a
cambio de realizarles

publicidad.

Total, del area de Finanzas

$1000

71



4.3.3 Matriz de estrategias para el area de logistica

Tabla 29: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN EL AREA DE LOGISTICA

Estrategias de Posicionamiento en el Area de Logistica

Estrategia Descripcion Objetivo Indicador de Control Responsable/s | Presupuesto
Mantenimiento de | Brindar Brindar un Indicador de Infraestructura mensual. Administrador: $ 1000
Infraestructura. | mantenimiento ambiente de —_Total de arreglos realizados Juan Tenesaca.
Total de dafios inspeccionados

preventivo y confort a los

correctivo a la estudiantes.

infraestructura del

conjunto residencial

universitario.
Conservacion de | Revision diaria de Conservar Indicador de quejas de habitaciones y areas | Administrador: $2400

Habitaciones y

areas comunes.

limpieza, para
mantener en buen
estado las
habitaciones y areas

comunes.

habitaciones y
areas comunes
ordenadas y en
buenas

condiciones.

Total quejas de limpieza

comunes mensual = -
Total de arrendatarios

Andrés

Castillo.
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Transportacion. Tener un servicio Prestar facilidades Indicador de estudiantes transportados Administrador: $1500

propio de buseta en para la mensual Andrés

horarios definidos transportacién de _ Total de estudiantes trasnportadtados Castillo.

Total de arrendatarios

para mayor los estudiantes.

comodidad y

seguridad de los

estudiantes, ademas de

generar un convenio

con una empresa de

taxis para pagar

mediante vaucher.
Normas de Contar con normas Mantener un buen | Indicador de  normas  incumplidas | Administrador $0
convivencia. para los arrendatarios | ambiente de mensualmente es:

y poder asegurar una | convivencia. — Total de normas incumplidas Juan Tenesaca.

Total de normas
buena convivencia. Andrés
Castillo.

Elaboracion de Realizar los contratos | Mantener una Indicador de contratos  cumplidos | Administrador $500

contratos de

arrendamiento.

mediante una

socializacion con cada

buena imagen del

anualmente

_ Total de contratos cumplidos

- Total de contratos realizados.

€es.

Juan Tenesaca.
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arrendatario, conjunto Andrés

indicando los residencial. Castillo.

beneficios a obtener y

las normas a cumplir.
Alianzas Generar vinculos con | Brindar los Indicador de arrendatarios satisfechos con | Administrador $60
estratégicas con empresas para cubrir | servicios de los servicios de alimentacion y lavanderia | es:
empresas de los servicios de lavanderia y — N° arrendatarios conformes con los servicios | Jyan Tenesaca.

Total de arrendatarios

alimentacion y lavanderia sin que los | alimentacion, Andrés
lavanderia. estudiantes tengan que | generando mayor Castillo.

buscar; la empresa se | comodidad.

encarga de la logistica

de estas necesidades.
Informes Generar reportes en Informar a las Indicador de arrendatarios informados Administrador $0

detallados de
valores y
servicios de

arrendamiento.

los cuales se indique
por estudiante como
se han utilizado los
servicios y generado
los valores de

arrendamiento para

personas que pagan

el arrendamiento.

mensualmente

N° arrendatarios que han recibido los informes

Total de arrendatarios.

€es.

Juan Tenesaca.

Andrés

Castillo.

74




que las personas que
pagan estén
informadas y también

puedan llevar un

control.
Estrategias de Adecuar instalaciones | Complementar Indicador de arrendatarios satisfechos con | Administrador $1000
estudio y dentro del conjunto todos los servicios los servicios de alimentacion y lavanderia | es:
entretenimiento. | residencial con una y necesidades que | = N°arrendatarios conformes con los servicios | Jyan Tenesaca.

Total de arrendatarios.

sala de estudio y un | requieren los Andrés

lugar para estudiantes para un Castillo.

entretenimiento, mayor confort.

ademas de generar

reuniones con el fin de

que compartan entre

los estudiantes.

Total, del area de Logistica $6460

75




4.3.4 Matriz de estrategias para el area de talento humano

Tabla 30: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN EL AREA DE TALENTO HUMANO

Estrategias de Posicionamiento en el Area de Talento Humano

presentes; ademas de | desarrollo
generar reuniones personal y
para reforzar las profesional se

relaciones entre todo incremente.

Estrategia Descripcion Objetivo Indicador de Control Responsable/s Presupuesto
Capacitacion | Socializar actividades | Contar con un Indicador de nivel de cumplimiento de Administradores: $300
e indicar como personal capacitacion Juan Tenesaca.
llevarlas a cabo para | capacitado en el — N°de trabajadores capacitados Andrés Castillo.
Total de trabajadores
cumplir con el status | &rea que se va a
que ofrece el conjunto | desempefiar.
residencial.
Motivacién Motivar al personal Implementar Indicador de trabajadores incentivados Administradores: $700
mediante incentivos | estrategias para _ N°trabajadores reciben incentivos | Juan Tenesaca.
econémicos y hacer que el Total de trabjadores Andrés Castillo.
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el personal del
conjunto residencial
universitario y asi
incrementar la

confianza y reducir

Direccion por

objetivos

Distribuir actividades
y responsabilidades
para desarrollar
talentos
independientes en
cada area que se
desenvuelva el
personal, ademas de
que las decisiones que
se tomen seran mas
estudiadas por cada
uno por las
consecuencias de las

mismas.

Delegar
actividades y
responsabilidades
de acuerdo al &rea

que se trabaje.

Indicador de nivel de cumplimiento de

N°de objetivos cumplidos
Total de objetivos planteados

objetivos=

Administradores:
Juan Tenesaca.
Andrés Castillo.

$0
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Seleccién del | Generar un proceso Contar con un Indicador de rotacion de personal Administrador: $50
personal de seleccion correcto | personal con un — N°de trabajadores desvinculados Andrés Castillo.
Total de trabajadores contratados

adecuado. el cual estudie el perfil de acorde a

perfil de cada persona | las necesidades

con respecto al cargo, | del puesto.

para que no exista

incumplimiento o

despidos, sino mas

bien aprovechar los

talentos.
Ambiente Tener una buena Otorgar las Indicador de trabajadores satisfechos con | Administradores: $0
laboral comunicacion y condiciones el ambiente laboral Andrés Castillo.
adecuado brindar las medidas necesarias para —Trabajadores satisfechos con el trabajo

necesarias que
generen compromiso
a los trabajadores,
flexibilidad en ciertos
aspectos como

permisos para no solo

que los
trabajadores
puedan
desenvolverse de

la mejor manera.

Total de trabjadores




mejorar la
satisfaccion del
trabajador sino

también de su familia.

Total, del area de

Talento Humano

$1050

A continuacion, especificamos el presupuesto total anual por cada area funcional y el valor total que tendria la implementacion de las estrategias

de posicionamiento aplicadas a un conjunto residencial universitario.

TOTAL PRESUPUESTO ANUAL

AREAS FUNCIONALES TOTAL
Area de Marketing $17.400
Area de Finanzas $1.000
Area de Logistica $6.460
Area de Talento Humano $1.050

Total $25910
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CONCLUSIONES

El sector de arrendamiento estudiantil universitario en la ciudad de Cuenca es
informal, por tal motivo la oferta existente es limitada en lo que ha servicio se refiere,
por lo general este tipo de arrendamiento es realizado por familias que disponen de un
cuarto o espacio adicional, con el fin de tener un ingreso adicional con un costo cero

de inversion en primer lugar.

Cabe recalcar que, si existen otro tipo de ofertas de arriendos universitarios, como por
ejemplo los pensionados, los cuales se asemejan al conjunto residencial universitario
por contar con algun servicio adicional al arrendamiento tradicional, sin embargo,
tienen como limitante la capacidad instalada, la cual oscila entre 5 a 7 personas como

maximo y también los servicios complementarios que pueden ofrecer.

Los estudiantes dan prioridad a otras variables como precio, acceso a transporte
publico, servicios, entre otras, mas que la ubicacion estratégica. En el caso de las
mujeres observamos una mayor diferencia en estos aspectos, ya que se valoran
aspectos como la seguridad y la comodidad que pueden tener por encima de la

cercania.

La competencia en el &mbito de arriendos es abundante porque cualquier persona con
un lugar disponible y dispuesto a alquilar lo podria hacer, pero al no tener un modelo
de negocio establecido, ni capacidad para crecer, se convierte en una ventaja, la cual

puede ser explotada mediante el conjunto residencial universitario.

Se definié como ubicacion estratégica el sector Virgen de Bronce por los factores que

se lograron determinar en la investigacion como acceso a transporte, cercania a las
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universidades, cercania a supermercados y seguridad, variables fundamentales para la

ubicacién del conjunto residencial universitario.

Al realizar el analisis de los datos recolectados mediante encuestas a los estudiantes
universitarios determinamos que el conjunto residencial universitario tendria una
aceptacion del 85,4% entre los encuestados, a pesar que algunos de ellos se encuentren
conformes o satisfechos con sus arrendamientos actuales, estarian dispuestos a optar

por la opcién propuesta.

Ademas, respecto al nivel socioecondmico conocemos que el 87,4% de los
encuestados tiene un nivel medio, al cual enfocaremos nuestras estrategias de
segmentacion y posicionamiento. Dentro de las principales necesidades que requiere
un estudiante foraneo y que estan siendo mal atendidas o insatisfechas por los oferentes

tenemos parqueadero, lavanderia y alimentacion.

El segmento al cual estard dirigido el conjunto residencial universitario serd a los
estudiantes foraneos, hombres y mujeres, de nivel socioecondmico medio, cuyos
gastos sean financiados por sus padres y que tenga insatisfaccion con su arrendamiento
actual. Lo cual nos deja un mercado meta de 1874 estudiantes foraneos, 843 hombres
y 1031 mujeres. Finalmente, el mercado objetivo que buscaremos satisfacer sera del
10% del merado meta, teniendo que satisfacer a 188 estudiantes y con una brecha
considerable para seguir creciendo en el futuro. Ademas, la capacidad instalada inicial
sera de 50 habitaciones individuales, lo que representa el 26,59% del mercado

objetivo.

Los estudiantes mostraron interés por todos los servicios adicionales que les
propusimos en la encuesta, sin embargo, los méas redundantes entre ellos fueron
lavanderia, restaurante, sala de entretenimiento y sala de estudios. Ademas,
conocemos el precio que estarian dispuestos a pagar los estudiantes por los servicios

del conjunto residencial, el cual se encuentra en un rango de $200 a $300 para el 98%
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de los encuestados, cabe recalcar que también se logré observar que gastan por el valor
de arriendo un promedio de $200 y en alimentacion $126, sin contar con servicios
extras, por lo tanto, se establecimos en $400 el valor a pagar por renta del conjunto

residencial universitario.

Se han planteado estrategias de posicionamiento por areas funcionales las mismas que
cumplen con objetivos especificos y constan de indicadores para medir su
cumplimiento. Las &reas funcionales para el inicio del conjunto residencial
universitario son marketing, finanzas, logistica y talento humano. Las estrategias
planteadas para cada una de ellas estan enfocadas al segmento que definimos y nos
permitiran lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. El presupuesto

requerido para la implementacion de las estrategias de posicionamiento es de $25.910.
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RECOMENDACIONES

Es importante que todos los miembros del conjunto residencial universitario conozcan
las estrategias que se aplican y su importancia para el posicionamiento del mismo,
puesto que, son los que estaran en contacto directo con los estudiantes y representan
la imagen de la empresa ante los clientes actuales y los futuros clientes.

Ejecutar cada una de las estrategias de segmentacién, mercado meta y posicionamiento
planteados en el presente trabajo de investigacion, ya que, al no existir un modelo de
empresa definido en el mercado actual, se podra lograr cada uno de los objetivos que

se plantean y obtener asi ventaja competitiva.

Controlar periédicamente el cumplimiento de los objetivos de las estrategias, mediante
los indicadores definidos, para poder corregir la forma de implementacion de las
mismas o de ser el caso proponer nuevas estrategias segun como se comporte el

mercado.

Mantener el presupuesto designado a las estrategias de posicionamiento, ya que
conforme avancen las fases del negocio, aumente la demanda o se saturen las
estrategias actuales, se deberan implementar nuevas estrategias en las areas
funcionales actuales o en caso de ser necesario nuevas areas para lograr ventaja

competitiva sostenible en el tiempo.
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ANEXOS
Anexo 1: Formato de encuesta

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

?" FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Uwﬁm o Investigacion de mercado previa al trabajo de investigacion
AZUAY

para la obtencion del titulo

Con el fin de disponer de un conjunto de datos reales que puedan ser utilizados para analizar las
condiciones actuales en las que viven los estudiantes universitarios foraneos pertenecientes a las cuatro
universidades principales de la ciudad de Cuenca, ademas de conocer su opinién respecto a la
implementacion de un conjunto residencial universitario y las caracteristicas que este deberia tener para
satisfacer sus necesidades se realizaran las siguientes preguntas.

1. CARACTERISTICAS GENERALES DEL INFORMANTE

1. Sexo: 10 Masculino 20 Femenino

2. Edad: DD afios

3. Universidad: 10 Universidad de Cuenca
20 Universidad del Azuay
30 Universidad Catolica

40 Universidad Politécnica Salesiana

4. ¢ Qué nivel socioeconémico tiene usted?

10 Alto

20 Medio alto
30 Medio

40 Medio bajo

50 Bajo
5. ¢Quién financia sus gastos universitarios?

10 Padre
20 Madre
30 Usted

40 Padre y madre
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2. CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DEL INFORMANTE

1. ¢ Vive usted actualmente como arrendatario de algin cuarto, piso o suite, mientras cursa su carrera universitaria en la

ciudad de Cuenca? (En caso de ser NO termina la encuesta)
10Si 20 No
2. ¢ Usted se encuentra arrendando solo 0 con méas personas?

10 Solo 20 Maés personas

3. Indique con ayuda de la siguiente escala, ;Qué tan satisfecho se encuentra con su arrendamiento actual?

INSATISFECHO ' MUY SATISFECHO

4. Desde su llegada a Cuenca, ¢ cuéntas veces ha tenido que cambiar de lugar de arrendamiento? (Si su respuesta es
NINGUNA pase a la pregunta 6)

101
200 2 0 més

30 Ninguna

5. ¢ Cuales son los motivos por los cuales usted ha cambiado su lugar de arrendamiento? (Puedes seleccionar méas de una
opcion y anotar aquellas que no estén indicadas)

100 Cercania a la universidad.

200 Llegada de otro familiar a estudiar en la ciudad.

300 Necesidad de mayor espacio.

400 El duefio del lugar no deseaba continuar alquilando.
500 Mala convivencia con otros inquilinos.

61 Mala relacion con el duefio del lugar donde alquilaba.
701 Costo elevado del alquiler.

8 O Otros (especifique):

6. ¢ Cual es el valor que cancela por su renta mensual?

7. ¢Qué forma de pago utilizan sus padres o usted para el pago de la renta?
100 Efectivo

200 Tarjeta de crédito

8. ¢Qué valor mensual aproximadamente destina para su alimentacion?

9. Dentro del valor de la renta que le cobran actualmente, ¢ qué servicios adicionales incluyen dentro de este valor? (Puede

escoger mas de una).
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10 Luz

200 Agua

300 Internet

40 Lavanderia
500 Alimentacién

60 Parqueadero
10. Indique con ayuda de la siguiente escala, ¢que tan distante esta ubicado su lugar de residencia actual con respecto a su

universidad?

LEJOS CERCA

v

11. Indique con ayuda de la siguiente escala, en su opinion la relacion del precio de la renta VS el servicio que recibe de

arrendamiento es:

MUY MALO MUY BUENO

v

12. Estando cerca de culminar el ciclo académico actual y si la decision dependiera solo de usted, ¢ Estaria dispuesto a
cambiar su residencia actual por la opcién de un conjunto residencial universitario, dirigido para estudiantes foraneos?

10Si 20 No
13. Dada su situacion personal, desearia que este conjunto residencial universitario tenga habitaciones:

10 Simples 20 Dobles
14. De las siguientes opciones, escoja 3 servicios adicionales que le gustaria que incluya el conjunto residencial universitario

en valor de la renta mensual

100 Lavanderia

200 Restaurante

30 Transporte (En horarios de alta demanda a las diferentes universidades)
40 Parqueadero

500 Sala de estudios

600 Sala de entretenimiento (juegos, cine en casa, etc)

700 Television por cable
15. ¢ Si tuviera que elegir entre una las siguientes opciones cual elegiria?

100 Conjunto residencial cercano a su universidad sin servicios adicionales.

200 Conjunto residencial en una ubicacion con facil acceso a transporte publico y con servicios adicionales.
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16. ¢ Dentro de que rango se encuentra el valor que usted estaria dispuesto a pagar por su alojamiento en el conjunto
residencial universitario dirigido para estudiantes foraneos, tomando en consideracion los servicios adicionales que selecciond

anteriormente?

10 $200 - $250
200 $251 - $300
3 $301 - $350

20 $351 - $400
17. ¢ Preferiria que la renta sea cobrada de manera mensual o un solo pago por todo el ciclo académico?

10 Mensual

201 Un sol pago por todo el ciclo

3. DATOS DE CONTROL

1. Nombre:

2.Te|éfono:| " " " " " " " |
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