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Resumen

La investigacion se desarrolld para identificar la preferencia entre las carreras de marketing y
publicidad en la educacion superior de una universidad ecuatoriana. El objeto es sustentar que se
podia crear una carrera exclusiva para desarrollar los conocimientos de la publicidad en el campo de
la comunicacién comercial. El constructo tedrico se representd con la hipotesis de que muchos
estudiantes escogen la carrera de marketing cuando en realidad lo que desean es estudiar publicidad,
opcion que la Universidad de Guayaquil no lo dedica plenamente. La metodologia considerada fue la
descriptiva de enfoque cuantitativo, observando las preferencias que influyen en la decision de la
carrera. Se aplic6 una encuesta a 429 estudiantes de la carrera de marketing de la Facultad de Ciencias
Administrativas y a los de la Carrera de Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicacion.
El andlisis del Alfa de Cronbach lleg6 a 0,983 demostré la confiabilidad de los datos y se concluy6
que la hipotesis fue aprobada, ya que la publicidad tiene un rechazo de 27,9% y una aceptacion de
69,1%, resultados mayores al marketing que tuvo un rechazo de 39,7% y una aceptacion de 58%,
concluyendo que la publicidad es una corriente de mayor interés en el mercado estudiantil, por lo
tanto se recomienda abrir la carrera de comunicacion comercial.

Palabras Claves: Educacion superior; preferencia de estudios; mercadotecnia; publicidad,;

universidad; comunicacion comercial.

Abstract

The research was developed to identify the preference between marketing and advertising careers in
higher education at an Ecuadorian university. The object is to support that an exclusive career could
be created to develop knowledge of advertising in the field of commercial communication. The
theoretical construct was represented with the hypothesis that many students choose the marketing
career when in reality what they want is to study advertising, an option that the University of
Guayaquil does not fully dedicate. The methodology considered was the descriptive quantitative
approach, observing the preferences that influence the career decision. A survey was applied to 429
students of the marketing career of the Faculty of Administrative Sciences and those of the
Advertising and Marketing Career of the Communication Faculty. The analysis of Cronbach's Alpha
reached 0.983, demonstrating the reliability of the data and it was concluded that the hypothesis was
approved, since advertising has a rejection of 27.9% and an acceptance of 69.1%, results greater than
marketing. it had a rejection of 39.7% and an acceptance of 58%, concluding that advertising is a
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current of greater interest in the student market, therefore it is recommended to open the career of
commercial communication.
Keywords: Higher education; study preference; marketing; advertising; college; commercial

communication.

Resumo

A pesquisa foi desenvolvida para identificar a preferéncia entre as carreiras de marketing e
publicidade no ensino superior em uma universidade equatoriana. O objetivo é apoiar a criacdo de
uma carreira exclusiva para desenvolver o conhecimento da publicidade no campo da comunicagao
comercial. O construto teorico foi representado com a hipétese de que muitos estudantes escolhem a
carreira de marketing quando na realidade o que querem € estudar publicidade, opcdo que a
Universidade de Guayaquil ndo dedica integralmente. A metodologia considerada foi a abordagem
quantitativa descritiva, observando as preferéncias que influenciam a deciséo de carreira. Foi aplicado
um inquérito a 429 alunos da carreira de marketing da Faculdade de Ciéncias Administrativas e da
Carreira de Publicidade e Marketing da Faculdade de Comunicacgdo. A analise do Alfa de Cronbach
atingiu 0,983, demonstrando a confiabilidade dos dados e concluiu-se que a hipétese foi aprovada,
pois a publicidade tem uma rejeicdo de 27,9% e uma aceitacdo de 69,1%, resultados superiores ao
marketing. % e uma aceitacdo de 58%, concluindo que a publicidade é uma corrente de maior
interesse no mercado estudantil, pelo que se recomenda a abertura da carreira de comunicagédo
comercial.

Palavras-chave: Educacdo superior; preferéncia de estudo; marketing; publicidade; faculdade;

comunicacdo comercial.

Introduccidn

Este es un articulo es de investigacion, que se desarrolla desde la opcion que tienen los bachilleres en
las carreras a elegir, en la seleccion del estudiante para ingresar en la educacion superior; el programa
ecuatoriano Ser Bachiller, ofrece las carreras de Marketing y Negociacion Comercial en la Facultad
de Ciencias Administrativas y de Publicidad y Mercadotecnia en la Facultad de Comunicacion
social(Ineval, 2022). Lo que se infiere, es que el bachiller se confunde porque la publicidad es parte
de la mercadotecnia, y lo que el termina eligiendo es la carrera de marketing, cuando en realidad
quiere estudiar publicidad. Por ello, la Universidad de Guayaquil, si desea cambiar la nomenclatura
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de la carrera de publicidad y mercadotecnia a Comunicacion Comercial (enfocada solamente a
publicidad), debera presentar un estudio, validando que existe la necesidad de la creacion de la unidad
académica y que esta tenga un sustento viable en el mercado educativo.

La publicidad, a pesar de ser una de las dimensiones del marketing, estéa siendo ubicada por algunas
universidades dentro de las ciencias de la comunicacion, debido a que, esta desarrolla la forma de
transmitir el mensaje de la empresa o el producto hacia la audiencia. Ademas, se la define como la
rama de la ciencia que también desarrolla las formas de convencer o persuadir del consumo en el
publico objetivo. Esto hace que se contradigan los disefios curriculares de la mercadotecnia y la
comunicacion, entrando en contradiccion, y por ello, algunas academias universitarias, optaron por
escoger el nombre de comunicacion comercial al homénimo de la publicidad y por ende, tratar de
hacer convencer al estudiantado, que al escoger esta carrera, su profesion se basara exclusivamente
en los aprendizajes comunicativos de la estrategias, tanto verbal como visual, entregando una
oportunidad laboral al mercado estudiantil, que escogeran a la publicidad digital, quienes se
consideran que tienen aptitudes para dedicarse a disefiar y controlar las estrategias de comunicacion
en medios de comunicacion, tales como redes sociales, sitios web, television, revistas, etc.

En esta investigacion, se encuentra una revision del estado del arte de la educacion en la
mercadotecnia y a la vez de la publicidad, en ambos casos en las versiones digitales, debido al
potencial para las carreras universitarias. Esto afianza lo propuesto en la metodologia que, a través de
un estudio cuantitativo, considera la presencia del término comunicacion comercial. Entre los
objetivos especificos, se establecieron primero, hacer una revision de la literatura que determine la
relacion académica de la mercadotecnia y la publicidad. El segundo objetivo fue, el analizar las
percepciones de la preferencia de la carrera con el titulo universitario de publicidad o de marketing
digital y finalmente el tercer objetivo fue, interpretar si se deberia hacer el cambio de denominacion
a las carreras ofrecidas por la Universidad de Guayaquil. La pregunta principal que se plantea en esta
investigacion fue: ¢ Cual es el mayor interés en la eleccion de estudios superiores entre las profesiones

de mercadotecnia y publicidad?

Revision de la literatura
Enseflanza en la mercadotecnia

Segun Dahl et al. (2018) en su trabajo llamado “Pensamiento critico y aprendizaje reflexivo en la

literatura sobre educacion en marketing” mencionan que la educacion en marketing y la comunidad
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empresarial reconocen durante mucho tiempo la importancia de exponer a los estudiantes a
experiencias pedagdgicas que desarrollen habilidades de pensamiento critico de orden superior
necesarias para el aprendizaje permanente. La teoria del pensamiento critico, que tiene sus raices en
las obras de Socrates, contempla la adquisicion de conocimientos a través de la lente de habilidades
cognitivas de orden superior como el analisis, la evaluacion, la reflexion y la inferencia. Un
componente clave del pensamiento critico es la capacidad de utilizar datos con fines de aprendizaje.
Este proceso de aprendizaje requiere que los tomadores de decisiones busquen informacion, amplien
sus puntos de vista personales, cuestionen suposiciones y reflexionen sobre sus acciones. Existe un
acuerdo generalizado de que el pensamiento critico merece mayor atencién y énfasis en la educacion
superior, especialmente en las areas de gestion y marketing. La Association to Advance Collegiate
Schools of Business establece el desarrollo del pensamiento critico de los estudiantes como un
objetivo clave de acreditacion. Como tal, el pensamiento critico tiene ramificaciones importantes en
la pedagogia y los resultados del aprendizaje (Di Gregorio et al., 2019).

Sin embargo, Ferrell y Ferrell (2020) consideran que a pesar de esta importancia, existe un vacio
considerable en la literatura de educacion empresarial sobre cdmo se desarrolla el pensamiento critico
en los estudiantes y como se debe ensefiar y medir. Notablemente ausentes estdn los temas
unificadores y los marcos integrales que ayudan a los estudiantes a lidiar con problemas complejos y
mal definidos. Se asume una orientacion histdrica en el disefio de una estructura pedagdgica para
difundir oportunidades para el aprendizaje de habilidades de eleccidn de su carreara universitaria,
ligada a través del plan de estudios de marketing y de publicidad que permita entender al estudiante
saber qué y porqué elige. Con esta orientacion en mente, se deberia utilizar un enfoque histérico para
explorar las diversas formas en que los educadores han definido y operacionalizado la construccion
de la eleccion adecuada.

Ofreciendo un marco integrador para expandir el paradigma de la seleccion de la carrera universitaria,
la clave de esta revision en la literatura de educacion en marketing y la publicidad, es que quedan
muchas oportunidades de investigacion. Los investigadores deben continuar identificando formas de
desarrollar las habilidades de aprendizaje reflexivo en los estudiantes en el colegio, en especial con
la guia de expertos en el area en la que ellos puedan despejar las dudas en la eleccion de la carrera de
estudios(Yariez, 2018, p. 47).

Con base en la revision de la literatura, se reconoce que existen muchas definiciones conceptuales del

marketing, al identificar las diversas definiciones mencionadas anteriormente, un primer paso critico
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para mejorar la comprension de los procesos que conducen al desarrollo de habilidades para escoger
la carrera es crear un acuerdo compartido dentro de la comunidad de educacion en marketing sobre
el significado de habilidades del mismo y de la publicidad. Por ejemplo, mientras que los expertos en
marketing desarrollan estrategias de producto y presupuestos de ventas, los expertos en publicidad
ahondan en el pensamiento humano para escoger la forma mas creativa para representar al producto
(Bai, 2022).

También se puede abordar como se puede definir mejor las habilidades de pensamiento critico al
identificar las formas mas efectivas de comunicar a los estudiantes el significado de las habilidades
del marketing y la publicidad y las expectativas, como un objetivo clave en la eleccidn de la carrera
de los estudiantes. Los articulos de revision sobre educacidn en marketing sefialan la falta general de
investigacion que muestra como la pedagogia del marketing afecta directamente el rendimiento de
los estudiantes, ya que muchos de ellos escogieron de forma equivocada la carrera (Bui, 2021).

Esta preocupacion también se aplica a la investigacion sobre la oferta académica, dado que solo unos
pocos estudios utilizan medidas directas adecuadas en el sustento de las carreras ofrecidas por la
universidad. Si bien son pocos los manuscritos describen ideas novedosas para mejorar la efectividad
de la pedagogia y el profesorado de la carrera de marketing, se estd particularmente entusiasmados
con la transformacion digital de las actividades estratégicas(Herrada, 2021). Por lo tanto, se necesita
investigacion para evaluar mejor los resultados en cuanto a las carreras que se necesitan en la
actualidad, en especial en las areas del marketing.

Casado y Porcu (2022) dicen que hay que emplear medidas objetivas previas y posteriores al proceso
de graduacion de bachiller, y es esencial para validar el impacto de diferentes intervenciones
educativas en las habilidades de escoger la carrera universitarias. Sin embargo, con la excepcion de
unos pocos estudios en la literatura sobre educacidn en marketing, hay investigaciones limitadas que
emplean este disefio experimental junto con medidas directas de promocion de las carreras. El
desarrollo de formas efectivas y eficientes para comunicar, utilizando medidas objetivas de
diferenciacion, es un area que brinda oportunidades de aclaracion a la diferencia entre una carrera
concentrada en el marketing y otra en publicidad.

En el trabajo llamado “Desafios y oportunidades tecnoldgicos que enfrenta la educacion en
marketing” de Ferrel y Ferrel (2020) indican que, si bien es imposible predecir el futuro de la
educacion en marketing, es posible examinar el estado pasado y presente de ella. Al observar donde

se ha estado y examinar los cambios en el entorno del marketing durante los proximos cinco a diez
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afos, es posible evaluar como se debe preparar para el éxito. Al examinar los articulos publicados en
Marketing Education Review y Journal of Marketing Education, es evidente que en los ultimos 25
afios se han evaluado muchas innovaciones tecnoldgicas de marketing en la ensefianza. Se tiene una
cobertura limitada de nuevos conceptos y teorias de marketing y una amplia cobertura sobre el uso
de estas nuevas tecnologias digitales para ensefiar principalmente conceptos existentes.

Segun Chernetsky et al. (2022), se ha llegado el momento de no solo de incorporar nuevas tecnologias
sino también de cambiar la forma en que ensefian algunos de los conceptos funda mentales. Las
nuevas tecnologias como la inteligencia artificial (I1A), los macrodatos, los sistemas de datos de
cadena de bloques, la robotica y los drones estan transformando la forma en que se conceptualiza e
implementa el marketing y la publicidad en las organizaciones.

Contreras (2022), considera que, si bien la oferta académica se ha centrado en el marketing
tradicional, se han descuidado algunas &reas como el marketing digital, la publicidad digital, la
distribucion, y los canales de marketing. De hecho, esta area se traslada a los departamentos de gestion
de la cadena de suministro en muchas facultades de negocios. La oferta académica a menudo se
ensefia desde una perspectiva del desarrollo del plan y el anélisis de las ventas por el marketing que
seran importantes para el éxito en el futuro profesional. La venta minorista y la publicidad también
se reducen en muchas facultades de negocios y estos cursos a menudo se imparten en los
departamentos de comunicacion y ciencia del consumidor. Estos elementos importantes de la
estrategia de marketing estan cambiando rapidamente con la nueva tecnologia que afecta la forma en
que las organizaciones los disefiardn y entregaran.

Expertos como Gordillo et al. (2020), comentan que hay pocos cursos e investigaciones en varias
areas que merecen una principal atencién de la academia, tales como, la fijacion de precios, que es
una parte importante de la combinacién de marketing. Hoy en dia, el consumidor tiene un gran poder
para comparar precios rapidamente y las empresas deben responder en su estrategia de precios. El
estado actual de la educacion en marketing se incorpora a las nuevas tecnologias. Se sugieren cambios
en los cursos existentes y el desarrollo de nuevas carreras para abordar a profundidad el nuevo entorno
de marketing transformador en el que se esta ingresando.

Yafiez (2018) promueve la atencion a las principales tecnologias que tienen el potencial de cambiar
la forma en que el marketing se desarrolle e implemente estratégicamente en el mundo de los
negocios. Se interpreta como estas nuevas tecnologias impactan potencialmente en la educacion en

marketing. Gordillo et al. (2020), recomienda nuevos enfoques, no solo para mantenerse actualizados
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sino también para tomar una posicién de liderazgo en la educacion de los estudiantes de marketing
sobre su entorno de trabajo en constante cambio.

Thomaidou y Efstathiades (2021), proponen ampliar las fronteras del marketing, debe considerarse
una contribucién para que los educadores piensen en el futuro, realicen investigaciones, y desarrollen
carreras mas refinadas y cientificas para las oportunidades en los proximos afos a los estudiantes a
que se desarrollen en nuevas profesiones, por ejemplo, como publicista en redes sociales. Ademas,
esta revision de la tecnologia emergente también puede ser Util para comunicarse con los estudiantes
sobre los cambios en el marketing que afectan la carrera universitaria. Intentando, realizar un descargo
de responsabilidad de que es casi imposible saber como cambiara la practica de marketing en el
futuro, pero los educadores deben estar preparados para discutir y debatir los cambios.

En la propia interpretacion de los autores de esta investigacion, esto debe verse como la reflexion y
no un intento de predecir el futuro. La historia de la educacion en marketing, proporciona informacion
sobre cémo la tecnologia cambia la naturaleza del marketing. Cada nueva innovacion, como los
ferrocarriles, la electricidad, el teléfono, los automdviles, la radio, la television, las computadoras,
Internet y ahora la inteligencia artificial cambian las instituciones y los modelos comerciales. Dado
que la inteligencia artificial se convierte en una parte importante del marketing, que cambiaria el
futuro del marketing.

Tayyab (2022) dice que, la literatura ya indica sobre los cambios en las estrategias de marketing y los
comportamientos de los consumidores crean nuevos problemas en la seguridad, la privacidad y la
ética. Mas que nunca, los educadores de marketing deben trabajar en equipos interdisciplinarios que
les permitan adquirir el conocimiento para comprender los problemas complejos asociados con la
inteligencia artificial, esta se encuentra habilitada a través de big data, blockchain, roboética y drones,
que cambian el panorama de marketing. Estas tecnologias se pueden integrar y sincronizar para
realizar muchas tareas y actividades de marketing.

Por otro lado, Sung (2021) agrega que lo mas importante es que se puede construir una estrategia de
marketing completa en torno a estas tecnologias. Estos cambios dramaticos en el entorno de
marketing seran disruptivos y cambian el comportamiento de la empresa y del consumidor. Una
pregunta importante es como la educacion en marketing respondera a estos cambios. En el propio
pensar de los autores de este articulo, mientras que la educacion en marketing no se ha adaptado a los
desafios en los Gltimos 20 afios en la academia ecuatoriana, se ha centrado mas en el comportamiento

del consumidor. La cadena de suministro, el lado de la oferta del marketing, desarrolla nuevos
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departamentos académicos y centrado en la interfaz completa de marketing con los consumidores.
Debido a la era de los medios electronicos multidimensionales, estos han provocado el cierre de los
canales de marketing tradicional.

Reyes y Garnica (2022) consideran que, el contacto y participacion integrados del consumidor en
toda la plataforma de desarrollo de una empresa, es de importante interés a la ensefianza e
investigacion en la gestion de la cadena de suministro. El marketing se ha centrado en la participacion
de los consumidores en las redes sociales, pero no se ha relacionado con el sistema de marketing
completo que debe coordinarse para lograr el éxito del marketing. La educacién en marketing tiene
muchas oportunidades para desarrollar nuevos contenidos y crear nuevos cursos que reflejen los
cambios en la préctica de marketing. La educacion en marketing tiene la oportunidad de revisar y
actualizar los cursos de investigacion de mercados y comportamiento del consumidor para reconocer
las habilidades en las carreras del futuro.

Arrigo et al. (2021) creen que, los cursos de analisis de marketing y publicidad pueden incorporar el
nuevo entorno tecnoldgico al que se enfrentan los estudiantes. Los cursos de estrategia de marketing
también brindan la oportunidad de avanzar y adoptar un entorno de marketing cambiante. Los libros
de texto y otros materiales didacticos deben actualizarse mas que nunca en los ultimos 50 afios, a
pesar de que existen libros que diferencian a la publicidad, pero su enfoque es mas a nivel de silabo
y no de curriculo.

En definitiva, se debe aprender de la historia pasada del desarrollo del marketing académico que no
se puede ser complacientes y seguir ensefiando los mismos conceptos. Las asociaciones de marketing
deben desarrollar talleres y oportunidades de creacion de redes para ayudar a los educadores a

reorganizarse y mejorar sus conocimientos.

Ensefianza de la publicidad

Segun Haytko y Wright (2021) en su trabajo titulado “El valor de la educacion publicitaria en un
entorno de escuela de negocios” mencionan que, en el universo de la educacion superior actual, casi
todas las escuelas de negocios estan trabajando para innovar, principalmente mediante el desarrollo
de nuevos programas, nuevos titulos y nuevos centros, cada uno con el objetivo de manifestar la
relevancia comercial contemporanea. La educacion en marketing ya ofrece varias areas actualmente,
que demuestra la relevancia del plan de estudios nuevo que son: analisis de datos y publicidad digital

y ventas asistidas por la tecnologia.
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Es facil entender por qué los grandes datos estan a la vanguardia. Aungue las ventas como un
subconjunto del marketing existen desde hace casi un siglo, ahora se estan convirtiendo en el foco de
nuevos programas con una relevancia obvia para los empleadores. Esta tendencia se puede ver en las
muchas escuelas que se apresuran a agregar centros de ventas, muchas de ellas con la ayuda financiera
de firmas de ventas que buscan conexiones académicas para capacitar a los estudiantes y crear
prospectos de empleados calificados. ElI marketing como campo también trata de reclamar
experiencia en gestion y logistica de la cadena de suministro, ya que el lugar (distribucion) es una de
las 4 P del Marketing Mix, que es el concepto central en la educacion en marketing (Mondal et al.,
2022, p.33).

La pandemia de COVID 19 puso en relieve los problemas de gestion de la cadena de suministro y las
universidades que tienen departamentos estan experimentando un fuerte crecimiento de la matricula
en la educacidn en linea. Sin embargo, se sugiere que el marketing tiene otra fuente inmediata de
relevancia, la de las tecnologias emergentes de los medios digitales y sociales que ya se utilizan en el
area de comunicaciones integradas de marketing del campo. Son estas herramientas de promocién las
que hacen que el marketing académico sea inmediatamente relevante para el avance de las practicas
comerciales. En cuanto a la publicidad, esta deviene de la “P” de promocion es tan importante como
cualquier otra “P”, y crece y cambia rapidamente a medida que cambia la comunicacién de marketing
(Mandler et al., 2021).

Si bien la creacién de centros y programas de grado de analisis de datos, ventas y gestion de la cadena
de suministro son enfoques de nivel tactico Utiles para el disefio del plan de estudios, la importancia
central de las promociones para el marketing del mundo real contemporaneo exige su inclusién en la
educacion de nivel estratégico de los jovenes especialistas en marketing. La historia bien establecida
de la teoria e investigacién de la publicidad ya ofrece planes de estudio que brindan un nivel
conceptual de educacion dentro del cual las tacticas de los medios digitales y sociales se pueden
ensefiar de manera mas efectiva (Khan & Khan, 2021, p. 24).

Las areas calientes de marketing en la academia: analisis de datos, publicidad digital, ventas y gestion
de la cadena de suministro, son recomendadas en las redes sociales y que el marketing digital sean
parte de la receta para el futuro académico de la publicidad porque este se convertiria rapidamente en
parte de la vida laboral actual de los profesionales. Basado en su crecimiento en el mundo real y
alcance global, esta area de promocion es el tema nimero 1 en marketing en este momento, y es un

fendmeno importante entre miles de millones de consumidores en todo el mundo. Los futuros
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programas de marketing en las escuelas de negocios tendran que preparar a los candidatos a titulos
para que comprendan los medios digitales, sociales y moviles si quieren ser relevantes para los
empleadores que buscan profesionales de marketing (Mishra & Malhotra, 2021, p. 54).

El trabajo titulado “Revisando la comunicacion integrada de marketing (CIM): una escala para
evaluar la CIM, en la educacion superior (ES)” de Gordon et al. (2021) menciona que, la
comunicacion integrada de marketing es un enfoque orientado al marketing empresarial que abarca
todos los diferentes tipos de comunicacion y marketing de una organizacion en su conjunto y de
manera coherente. Actualmente es considerado un concepto holistico por muchos autores y en
muchos estudios. Son diferentes los beneficios que la aplicacion de comunicacion integrada de
marketing puede ofrecer a las organizaciones, tales como la adaptacion de todos los medios de
comunicacion, el uso coherente de mdaltiples canales, etc. Estas ventajas son muy relevantes para el
marketing de educacion superior.

La ventana en la que ofrecer esa experiencia es una vision de futuro y una diferenciacion profesional
se esta cerrando rapidamente. La academia cambia lentamente, pero el mercado evoluciona casi
instantdneamente. Es imperativo que los académicos pasen a la vanguardia de la formacion de los
estudiantes en estas nuevas opciones mediaticas. Ademas, varios desarrollos recientes, como la
revolucion digital y la globalizacion de la educacion, etc., también poseen lugar en este contexto, y
las instituciones de educacion superior adaptan sus medios de comunicacion a sus partes interesadas.
Mas gue nunca, estas organizaciones estan prestando especial atencion al potencial de formas diversas
e innovadoras de comunicacion, y también a su integracion (Ganga et al., 2021, p. 12).

Dado que sus audiencias utilizan diferentes tipos de medios de manera integrada, es interesante
aprovechar los beneficios que brinda esa integracion. Sin embargo, si bien se ha reconocido que la
coherencia en todos los canales de comunicacion hacia las partes interesadas es importante, se
realizan relativamente pocas investigaciones sobre educacion superior para determinar qué tipo
particular de herramienta o enfoque es el méas adecuado.

Con el objetivo de adquirir una mejor comprensién de la situacion actual de las instituciones
educativas, se sugiere una mayor investigacion sobre los desafios y la comercializacion del sector de
la educacion superior. También se destaca la necesidad de modelos de marketing holisticos que
respondan a las necesidades actuales de las practicas de marketing relacionadas con los institutos de

educacion superior (Faruk et al., 2021, p. 66).
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Metodologia

Se utilizé el método hipotético deductivo, siguiendo el modelo de Andrade et al., (2018), a partir de
las apreciaciones generales ligadas a la hipotesis del estudio, para luego hacer un analisis descriptivo
y correlacional, buscando el impacto entre la variable independiente factor de interés de estudio y las
dependientes marketing y publicidad. En la metodologia cuantitativa considerada, se aplicO una
encuesta en linea, a una muestra seleccionada al 99% de confianza y 5% de margen de error, de 429
estudiantes de la carrera de marketing de la Facultad de Ciencias administrativas y de publicidad y
marketing de La Facultad de Comunicacion social de la Universidad de Guayaquil, calculada de un
total de 1200 estudiantes censados en dichas unidades académicas; se utilizo en el instrumento la
escala de concordancia de Likert; en los resultados procesados en el programa SPSS, el Alfa de
Cronbach lleg6 a 0,953, demostrando la confiabilidad de los datos que se clasificaron en las dos
variables independientes.

Para entender el resultado estadistico, se tenia que definir como se dimensionaron las dos variables
de estudio; la de publicidad se hizo a través del promedio de cinco preguntas (ecuacion 1), que
buscaban conocer las preferencias por las competencias de publicidad de los alumnos, es decir, con
ello certificar si los resultados eran hacia esa rama de la ciencia; la segunda era la de marketing
(ecuacion 2) y se hizo de igual manera, pero con seis preguntas. Luego se hizo una tabla, en la que se
sumaron las categorias bajas (muy desacuerdo y en desacuerdo) como una opcién de rechazo a la
premisa y luego se sumaron las categorias altas (de acuerdo y muy de acuerdo), como aceptacion a la
premisa, no se considero el resultado de indiferentes.

Este modo de describir los resultados, ayudo6 a que se tengan dos versiones (positiva o negativa) y
poder comprar los resultados por cada una de las preguntas; a la vez también ayud6 a que se
obtuvieron los promedios de las respuestas agrupadas y con ello se obtuvo una vision general de las
dos variables consideradas en la investigacion.

Ecuacion (1) Caélculo de la variable PUBLICIDAD

(Pub1 + Pub2 + Pub3 + Pub4 + Pub5)
5
Ecuacion (2) Calculo de la variable MARKETING

(Mkt1 + Mkt2 + Mkt3 + Mkt4 + Mkt5 + Mkt6 )
6

Variable Publicidad =

Variable Marketing =
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La revision de las preguntas fue hecha, luego de determinar que las variables podian ser divididas
para conocer la preferencia de ellas ante los estudiantes, las mismas que no se dimensionaron por su
forma de ser aplicadas, porque este estudio, es una representacion en el campo del marketing
educativo que busca la preferencia del mercado. Por ello, la hip6tesis planteada fue que la preferencia

de estudios de los universitarios es mayor hacia la publicidad. A continuacién, vemos la tabla 1 de

resultados:
Tabla 1. Andlisis descriptivo de los resultados
) Codificacion ) Muy en ) De Muy de .
Variable Competencias deseadas Desacuerdo Rechazo Indiferente Aceptacion
desacuerdo acuerdo acuerdo
PUB1 Me gustaria trabajar
publicitarios
PUB2 Me agrada crear
Publicidad al ser escuchados
PUB3 Poseté destrezas 14,7% 20,5% 35,2% 0,9% 19,1%  44,8% 63,9%
creativas
PUB4 ge ditbuiar y hacer 18,2% 20,3% 38,5% 103%  140% 373%  51,3%
ocetos
PUB5 Quiero ser publicista 3,7% 7,2% 11,0% 1,6% 352%  52,2% 87,4%
Promedio general de la variable 27,9% 69,1%
MKT1 Quiero ser un estratega 17,5% 41,5% 59,0% 1,4% 133%  26,3% 39,6%
MKT2 Me interesan buscar
nUEVPS S't'gs en donde 24,0% 22,8% 46,9% 4,7% 394%  9,1% 48,5%
podria vender
mercaderias
MKT3 Me gusta idear
productos y alternativas 19,8% 25,2% 45,0% 1,9% 17,7% 35,4% 53,1%
) gue ayuden al préjimo
Marketing  MKT4 Me interesan las
aCt'\é'd_adeS en la quel 14,0% 17,9% 31,9% 2,3% 485%  172%  65,7%
pueda impresionar a
mercado con mis ideas
MKTS Prefiero disefiar 4,0% 4,4% 8,4% 2,3% 46,4%  42,9% 89,3%
estrategias publicitarias
MKT6 Tengo la capacidad de
proyecciones
Promedio general de la variable 39,7% 58,0%
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Resultados y discusién

Los resultados agrupados, se interpretaron de forma directa, es asi que se observa en la tabla 1, los
resultados de aceptacidn se tomaron de las sumas de las categorias muy de acuerdo y de acuerdo, en
cambio los resultados de rechazo, provienen de la suma de la categoria muy en desacuerdo y
desacuerdo, es decir, indican la forma de describir que el estudiante tiene o no la preferencia o
aceptacion hacia la habilidad que se pregunta.

Los primeros resultados reflejan la competencias deseadas de la publicidad, es decir, reconocer las
preferencias de los estudiantes ante esta variable y se encontré que el hacer disefios graficos tuvo una
preferencia de 66,4% y un rechazo de 32,9%, es decir claramente se observa que los jovenes en su
gran mayoria, desean aprender sobre la elaboracidn de contenidos publicitarios, esto lo corrobora el
76,5% que aceptd crear mensajes que sean escuchados; cabe indicar que para esto se necesita tener
destrezas o competencias creativas y el 63,9% acepto tenerlas, aunque apenas el 51,3% consideran
saber dibujar o hacer figuras, algo que tiene mucha importancia en la actividad publicitaria (Herrada,
2021). Finalmente, se cerr6é con una pregunta que se la dejé en la escala de Likert, para intuir en el
resultado su tendencia, y 87,4% dijo querer ser publicista y en ese mismo rubro, 52,2% dijo
fehacientemente estar muy de acuerdo.

Ahora, la variable marketing, tuvo el mismo tratamiento anterior, y sus resultados reflejaron que
39,6% deseaba ser un estratega, esto es, que su preferencia por lo tanto es mas practica que intelectual,
el dedicarse a las ventas, como actividad de marketing, tuvo una aceptacion de 48,5% y con respecto
al desarrollo de productos, el 53,1% tuvo una preferencia aceptable hacia estos aspectos, sin embargo,
un mejor repunte de 65,7% en la preferencia de impresionar en el mercado con sus ideas, y crece mas
el que 89,3% desea aplicar estrategias publicitarias, lo que en general de todas las respuestas, la
intencionalidad que tienen los estudiantes es orientada hacia la primera variable. Al final se pregunt6
si tenian capacidades de célculos y proyecciones, area en donde es mas fuerte el marketing y los
estudiantes aceptaron en el 51,5% esta opcién. Lo que reafirma, que la mitad de ellos desean
orientarse hacia la creatividad publicitaria, en lugar de las estrategias de marketing. Cabe aclarar, que
la publicidad es una de las herramientas estratégicas del marketing, pero se ocupa exclusivamente de
la comunicacion y no del desarrollo del producto.

De forma general, ya con la sumatoria de las variables, como se declaré en las ecuaciones 1y 2, se
encontréd en la tabulacion de los resultados y se refleja en la figura 1 que, en el caso de la publicidad,

se reflejo que los estudiantes tenian un rechazo del 27,9% de preferencias en esa area y en el caso de
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marketing el rechazo fue de 39,7%, lo que refleja que hay mayor alejamiento en la carrera de
marketing. En el caso de la aceptacion, se sumaron las categorias muy de acuerdo y de acuerdo,
encontrandose que la publicidad tuvo la aceptacion de 69,1% en comparacion del 58% en el marketing
este segundo es menor. Lo que se entenderia que hay un pequefio grupo que acepta ambas opciones,
pero que la preferencia mas alta es hacia la publicidad. Con lo revisado en la discusion, entonces se
considera que la hipdtesis de que preferencia de estudios de los universitarios es mayor hacia la

publicidad es aprobada y se observa en la figura 1.

Figura 1. Comparacion de los resultados filtrados de las dos Carreras

Compraracion de resultados entre las variables

80,0%
69,1%
70,0%

58,0%

60,0%

50,0%
39,7%
40,0%
30.0% 27,9%
20,0%

10,0%

0,0%
Rechazo Aceptacion

PUBLICIDAD m MARKETING

Nota: Tomado de las encuestas

Conclusiones

Las conclusiones que se reflejan de entre los objetivos especificos planteados, se considera que al
hacer una revision de la literatura se determind que la relacion académica de la mercadotecnia o el
marketing y la publicidad aunque estan muy correlacionadas, Haytko y Wright (2021) aseguran que
estas tienen caminos profesionales diferentes, es decir que no por estudiar marketing, el estudiante
entendera todas las potencialidades publicitarias.

Al analizar las percepciones de la preferencia de la carrera con el titulo universitario de publicidad o
de marketing, se lleg6 a la conclusién de que los alumnos mayormente escogen a la primera, sin

embargo, ninguna de las carreras de la Universidad de Guayaquil, estan dedicadas a esta carrera, en
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el caso de la Facultad de Ciencias Administrativas la carrera es de Licenciatura en Marketing y
Negociacién Comercial y en el de la Facultad de Comunicacion Social, la carrera es de Publicidad y
Mercadotecnia. Lo que, por ser la misma universidad, se recomendaria que esta segunda sea la carrera

de Publicidad o desde el enfoque comunicativo sea Comunicacién Comercial.

Referencias

1. Andrade, F., Alejo, O. J., & Armendariz, C. R. (2018). Método inductivo y su refutacion
deductista. Conrado, 14(63), 117-122.

2. Arrigo, E., Liberati, C., & Mariani, P. (2021). Social Media Data and Users’ Preferences: A
Statistical Analysis to Support Marketing Communication. Big Data Research, 24, 100189.
https://doi.org/10.1016/j.bdr.2021.100189

3. Bai, C. (2022). RETRACTED: Advertising as a challenge to awareness: is advertising
adequate for the rational thinker in a digital environment? Thinking Skills and Creativity,
44, 101018. https://doi.org/10.1016/j.tsc.2022.101018

4. Bui, V. (2021). Gender language in modern advertising: An investigation. Current Research
in Behavioral Sciences, 2, 100008. https://doi.org/10.1016/j.crbeha.2020.100008

5. Casado, L. A., & Porcu, L. (2022). Flipped-classroom y work-integrated learning como
metodologias activas de ensefianza de marketing en inglés [Data set].
https://digibug.ugr.es/handle/10481/75144

6. Chernetsky, V., Hughes, D., & Schrock, W. (2022). A synthesis of research on the
marketing-sales interface (1984-2020). Industrial Marketing Management, 105, 159-181.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2022.05.014

7. Contreras, D. (2022). El proposito de las marcas: ¢Publicidad homogeneizada en la
educacion superior peruana? Zincografia. https://doi.org/10.32870/zcr.v6iEspecial

8. Dahl, A. J., Peltier, J. W., & Schibrowsky, J. A. (2018). Pensamiento critico y aprendizaje
reflexivo en la literatura sobre educacion en marketing: Una perspectiva histérica y
necesidades de investigacion futuras. Journal of Marketing Education, 40(2), 101-116.
https://doi.org/10.1177/0273475317752452

9. Di Gregorio, A., Maggioni, I., Mauri, C., & Mazzucchelli, A. (2019). Habilidades de
empleabilidad para futuros profesionales del marketing. European Management Journal,
37(3), 251-258. https://doi.org/10.1016/j.emj.2019.03.004

252 | /o1 8, num. 3. Especial Agosto, 2022, pp. 237-254
Monica Del Rocio Fuentes Manzaba, Freddy Maximiano Noboa Belalcazar, Fabrizzio Andrade Zamora



Dom. Cien., ISSN: 2477-8818
Vol. 8, nim. 3. Especial Agosto, 2022, pp. 237-254 R

e ——
DOMINIO DE
LAS CIENCIAS

Preferencias en la eleccion de estudios entre el marketing y la publicidad en una universidad del Ecuador

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Faruk, M., Rahman, M., & Hasan, S. (2021). How digital marketing evolved over time: A
bibliometric analysis on scopus database. Heliyon, 7(12), e08603.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2021.e08603

Ferrell, O. C., & Ferrell, L. (2020). Technology Challenges and Opportunities Facing
Marketing Education. Marketing Education Review, 30(1), 3-14.
https://doi.org/10.1080/10528008.2020.1718510

Ganga, F., Rodriguez, E., Guifiez, N., Ganga, F., Rodriguez, E., & Guifiez, N. (2021).
Metodologia de aprendizaje-servicio en un proyecto integrado de costos y marketing.
ALTERIDAD. Revista de Educacién, 16(1), 51-64.
https://doi.org/10.17163/alt.v16n1.2021.04

Gordillo, L. D. J., Dominguez, B. M., Vega, C., De la Cruz, A., & Angeles, M. (2020). El
marketing educativo como estrategia para la satisfaccion de alumnos universitarios.
Propositos y Representaciones, 8(spe). https://doi.org/10.20511/pyr2020.v8nspel.499
Gordon, J., Narvaiza, L., & Gibaja, J. J. (2021). Revisiting integrated marketing
communication (IMC): A scale to assess IMC in higher education (HE). Journal of
Marketing for Higher Education, 31(1), 58-90.
https://doi.org/10.1080/08841241.2020.1758283

Haytko, D. L., & Wright-Isak, C. (2021). The Value of Advertising Education in a Business
School Environment. 25, 12.

Herrada, E. (2021). Plan de asignatura publicidad y marketing [Other].
http://ddigital.umss.edu.bo:8080/jspui/handle/123456789/24288

Ineval. (2022). Bases de datos Ser Bachiller — Banco de Informacion.
http://evaluaciones.evaluacion.gob.ec/Bl/bases-de-datos-ser-bachiller/

Khan, H., & Khan, Z. (2021). The efficacy of marketing skills and market responsiveness in
marketing performance of emerging market exporting firms in advanced markets: The
moderating role of competitive intensity. International Business Review, 30(6), 101860.
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2021.101860

Mandler, T., Sezen, B., Chen, J., & Ozsomer, A. (2021). Performance consequences of
marketing standardization/adaptation: A systematic literature review and future research
agenda. Journal of Business Research, 125, 416-435.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.12.023

253 | vol. 8, num. 3. Especial Agosto, 2022, pp. 237-254

Monica Del Rocio Fuentes Manzaba, Freddy Maximiano Noboa Belalcazar, Fabrizzio Andrade Zamora



Dom. Cien., ISSN: 2477-8818

Vol. 8, nim. 3. Especial Agosto, 2022, pp. 237-254 “”";)

e ——
DOMINIO DE
LAS CIENCIAS

Preferencias en la eleccion de estudios entre el marketing y la publicidad en una universidad del Ecuador

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Mishra, S., & Malhotra, G. (2021). The gamification of in-game advertising: Examining the
role of psychological ownership and advertisement intrusiveness. International Journal of
Information Management, 61, 102245. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102245
Mondal, T., Mugaloremutt Jayadeva, S., Pani, R., Subramanian, M., P, Ashokkumar., &
Sumana, B. k. (2022). E marketing strategy in health care using 10T and Machine Learning.
Materials Today: Proceedings, 56, 2087-2091. https://doi.org/10.1016/j.matpr.2021.11.417
Reyes, C. N., & Garnica, C. C. (2022). Analisis de transposiciones didacticas en educacion a
distancia: Un estudio de casos. Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 6(3), 533-
552. https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v6i3.2243

Sung, E. (Christine). (2021). The effects of augmented reality mobile app advertising: Viral
marketing via shared social experience. Journal of Business Research, 122, 75-87.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.08.034

Tayyab, A. (2022). Digital entrepreneurial marketing: A bibliometric analysis reveals an
inescapable need of business schools. The International Journal of Management Education,
20(2), 100655. https://doi.org/10.1016/j.ijme.2022.100655

Thomaidou, C., & Efstathiades, A. (2021). The effects of internal marketing strategies on
the organizational culture of secondary public schools. Evaluation and Program Planning,
84, 101894. https://doi.org/10.1016/j.evalprogplan.2020.101894

Yafiez, C. (2018). Influencia del marketing educativo en la eleccion de estudios
universitarios: Estudio de acercamiento. Red de Investigacion sobre Liderazgo y Mejora de
la Educacion (RILME). https://repositorio.uam.es/handle/10486/683130

©2022 por los autores. Este articulo es de acceso abierto y distribuido seguin los términos y condiciones de la licencia Creative Commons

Atribucion-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional (CC BY-NC-SA 4.0)
(https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/).|

254 Vol. 8, nim. 3. Especial Agosto, 2022, pp. 237-254

Monica Del Rocio Fuentes Manzaba, Freddy Maximiano Noboa Belalcazar, Fabrizzio Andrade Zamora


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

