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RESUMEN

El propésito del presente estudio fue el de profundizar en los aspectos identitarios que caracterizan
a los jovenes interesados en formarse profesionalmente en programas de mercadeo en la ciudad
de Bogotd, Colombia. Para ello se realizé un estudio descriptivo multidimensional con la aplicacién
de encuestas a 262 jévenes de 5 universidades que ofrecen formacion profesional en mercadeo.
Los resultados muestran que los estudiantes de esta materia se definen en 2 escenarios centrales.
El primero, con creencias similares en cuanto a intereses sociales y politicos, y diferencias en la
percepcion de la proyeccion laboral debido, principalmente, a las actividades que desemperian se-
gun la jornada en la que estudian (diurna o nocturna). En segundo lugar, se identificaron algunas
caracteristicas asociadas a problemas como la inestabilidad laboral, los relacionados con la salud,
familiares, en el trabajo y hasta en las relaciones de pareja. Lo anterior pone en evidencia la necesi-
dad de integrar a los contextos académicos acciones relacionadas tanto con el desarrollo curricular
e investigativo como con la orientacién o consejeria académica que facilite procesos de atencion a
problemdticas personales y actividades de esparcimiento que se ajusten a las identidades y estilos
de vida de los estudiantes del programa de mercadeo. Se espera que estos resultados aporten a la
gestion administrativa y académica que redunden en una mejor formacién y atencién de los estu-
diantes como consumidores.

Palabras clave: identidad, estudiante consumidor, mercadeo.
ABSTRACT
The purpose of this study is to go deeply into identitary aspects of young people who are interested

in training professionally in Marketing programs in the city of Bogotd, Colombia. In order to do that a
muldimensional descriptive study was carried out by conducting surveys on 262 young people from
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five different universities which offer profesional training in Marketing. The results show that Marke-
ting students define themselves within two main circumstances. The first one has to do with similar
beliefs concerning both political as well as social interests and also with differences regarding the
perception of laboral projection mainly due to the labour activities performed by them according to
their school day (daytime or evening). The second one deals with the detection of some characte-
ristics related to lack of job security problems, health problems, family problems, labour problems,
emotional problems and even relationship problems. What has been previously stated points out the
need of articulating academic contexts with actions linked to curricular and research development
as well as academic counselling that facilitate dealing with personal problems and the accomplish-
ment of amusement activities which fit marketing students’ identities and lifestyles. Hopefully, these
results will provide important elements to both academic as well as administrative management of
Marketing programs so that communication and service involving students as consumers will be

improved.

Keywords: identity, consumer student, marketing.

Uno de los grandes retos que tienen los pro-
gramas académicos de las instituciones de edu-
cacion superior es comprender a sus estudiantes
de una manera integral, en la que se pueda pro-
fundizar en el conocimiento de sus estilos de vida
e ir mas alla de una simple descripcién demogra-
fica. Por ello, entre otros aspectos, es importan-
te reconocer como se comunican los jovenes, a
través de qué tipo de instrumentos y cuales son
los medios mas efectivos que ellos utilizan en su
quehacer diario (Montes Gonzalez y Ochoa Angri-
no, 2006). Es necesario ademas, reconocer que la
juventud representa un mundo que aun es des-
conocido por parte de las instituciones de educa-
cién superior, sobre todo en lo que a procesos de
comunicacion y de interaccion se refiere.

Ese desconocimiento esta dado, entre otras
cosas, por las tendencias de una nueva era digi-
tal que emerge en los jovenes de una manera mas
relevante. Tal es el caso de relaciones sociales que
fluyen a través de procesos de comunicacion mas
directos y que resaltan en ellos una mayor indi-
vidualizacion de los mensajes que se transmiten.
Ese nuevo tipo de comunicacion trae consigo una
mayor dinamica y una gran flexibilidad en los pro-
cesos sociales de los jovenes actuales, que inciden
en el logro de una interaccion mas real y quizas
mas pertinente para ellos, donde se asocian de
una manera mas estrecha con otras personas cer-
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canas a sus estilos de vida y desde donde se cons-
truyen aspectos notables de identidad.

Valera y Pol (1994), Aceros Gualdron y Evnits-
kaya (2008) y Paramo (2008), postulan que los
procesos que configuran y determinan la iden-
tidad de los individuos y grupos parten, entre
otros elementos, del entorno fisico donde éstos
se ubican y que éste constituye un marco de re-
ferencia categorial para la determinacion de tal
identidad. Entonces, resulta fascinante indagar
sobre aspectos como el entorno en una pobla-
cién que ingresa a la universidad cada dia mas
joven en busqueda de un bienestar, pero con una
fuerte presion por parte de su entorno familiar y
social para la consecucion de un logro académi-
co, sin importar sus raices ni mucho menos sus
proyecciones a futuro en los ambitos personal y
profesional.

Desde esta perspectiva, analizar la identidad
de los jovenes universitarios implica identificar
algunos factores que, desde el sentir de las uni-
versidades (Elias Andreu, 2008), los caracterizan
en su proyeccion hacia el futuro en nuestro pais
y que inciden en muchos de sus comportamien-
tos personales, como pueden ser los siguientes:
1) una adolescencia prolongada, ya sea por la
alta dependencia de los jovenes a sus padres,
que se ve reflejada en un vinculo familiar que en
muchas ocasiones va hasta los 30 afios o quizas



mas; jovenes profesionales que atin conviven con
sus padres, disfrutando de ciertas comodidades
que incentivan su larga estadia en los hogares
colombianos; 2) pocas posibilidades de insercion
laboral debido a las precarias condiciones de ac-
ceder a cargos profesionales bien remunerados y
con la debida afinidad a la formacién elegida en
la educacion superior; es decir, el ingreso laboral
no siempre es el adecuado y se inicia en muchos
casos con actividades que no corresponden con
la formaciéon alcanzada; 3) escasas opciones de
movilidad estudiantil, que en el caso de nues-
tros paises es evidente, ya que existen muchos
obstaculos, entre los que estan los de caracter
economico y la dificultad que encuentran para
la obtencién de un visado en un pais desarrolla-
do, que es en definitiva donde se encuentran las
opciones predilectas por los estudiantes colom-
bianos; 4) finalmente, un marcado desinterés ge-
neral por parte de una gran mayoria de alumnos,
que se expresa en los procesos de autoevaluacion
docente y en el sentir de ellos en su relacién con
sus grupos de estudiantes.

Estos factores, entre otros, hacen parte del
contexto y comportamiento personal que influye
en las decisiones de eleccion de programas aca-
démicos y universidades, siendo éstas ultimas los
entes que dan las bases del entorno al estudiante
que se vincula socialmente a un colectivo o grupo
con fines comunes.

QUE ES IDENTIDAD

La identidad puede ser definida como un proceso
que comienza a desarrollarse desde el nacimien-
to de las personas, junto a las experiencias y el
contexto en el que se desenvuelve el ser huma-
no. Por ello se puede afirmar que la identidad es
un reflejo de si mismo y que permite una serie
de comportamientos coherentes segun el pensa-
miento de cada uno. Por consiguiente, la forma-
cion de la identidad sélo se realiza en funcion de
la interacciéon con el medio ambiente.

En palabras de Torregrosa (citado por Agullé
Tomas, 1998), “la identidad, antes que experien-
cia de la propia continuidad, de reflexién o con-
ciencia de si, es identificacion... Pero, no identi-
ficacion con los otros, sino identificacion desde
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los otros”. En ese sentido, este autor afirma que
“nuestra identidad es, con anterioridad a una
identidad nuestra, personal, una identidad para
otros. Soélo desde los otros podemos tener noticia
inicial de quiénes somos” (p. 156). Por lo tanto,
la identidad también implica una permanencia
del sujeto en un grupo, que se concibe como una
unidad con ciertos limites, que lo distinguen de
todos los demas y que requiere del reconocimien-
to de estos ultimos (Giménez, 2009).

Es evidente, ademas, que al ingresar a una
universidad los jovenes acceden a una estruc-
tura con grupos conformados por programas
académicos, en donde las relaciones sociales y
la integracién con otros seran la constante. La
gran mayoria de los miembros pertenecientes a
los programas tendran muchas similitudes en
cuanto a condiciones socioeconomicas, valores,
creencias, y por qué no, hasta en sus estilos de
vida. De ahi que, para los jévenes universitarios
la identidad estara enmarcada a través de la in-
teraccion social y la base de dichas relaciones se
centra en la comunicacion, de ella se desprenden
muchos simbolos, funciones y emociones que los
cohesiona de acuerdo con sus expectativas y roles
académicos, en muchos casos dada la influencia
de los programas académicos y de la universidad
elegida.

El discurso del estudiante de un programa
de mercadeo, por tanto, difiere del de los otros
programas de la misma institucion, puesto que
su casuistica es distinta y sus lecturas también
lo son; sus conversaciones giran alrededor de su
quehacer académico, influido por sus docentes y
companeros de aula. De la interaccion que viven
los estudiantes en un contexto educacional como
el de la universidad, la identidad se podra definir
desde lo personal, lo social y del género, en dia-
logo con las cosas que los otros pueden observar
en ellos, y también en la lucha que a su vez tie-
nen con dichas observaciones (Taylor y Bogdan,
1992). Por lo tanto, el acceso a la universidad
representa el reconocimiento en la relacién con
otros, que se otorga mediante la normatividad y
los procesos de comunicacién que se promueven
en las instituciones de educacion superior. Asi
mismo, del poder comprender el lenguaje y la
formacion de la identidad de género que vienen
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desde su escolaridad, a partir de la responsabi-
lidad social de la interaccién con otros y consigo
mismos.

COMO SE CONSTRUYE IDENTIDAD DESDE LAS
RELACIONES Y LA COMUNICACION

En el contexto universitario las interacciones de
los estudiantes son permanentes, desde la rela-
cién con sus maestros, con sus companeros de
aula y hasta con los funcionarios administrati-
vos. Con los docentes las relaciones pueden ser
bastante sensibles dada la interaccion que se
tiene con ellos y la presion que ejercen derivada
de la autoridad que representan y el rol que les
permite efectuar exigencias de indole académica.
Por otra parte, la interaccion con sus comparie-
ros de clase se hace frecuente, amena, comun, y
todo ello bajo el esquema de libertad que evoca la
Academia.

Fruto de las relaciones sociales que tienen los
estudiantes con los diversos actores de la uni-
versidad, es muy probable que se genere una
identidad colectiva, donde el lenguaje es uno de
los mecanismos por los que se puede reconocer
a dichos grupos. Es evidente que la forma del
lenguaje varia de acuerdo al género y por con-
siguiente estamos ante la disyuntiva de clasifi-
car la identidad entre ambos sexos. Hombres y
mujeres se comunican de manera distinta, pero
también son significativas las diferencias en sus
comportamientos, que a su vez se veran refleja-
dos en sus identidades.

Frente a este tema, Posada (citado por Ca-
brera, 2007), manifiesta no ser posible afirmar
categoricamente que existan expresiones utili-
zadas de manera exclusiva por hombres o mu-
jeres, pero si afirmar que hay algunas que los
hombres utilizan mas frecuentemente, como es
el caso de las vulgaridades. Es claro para este
autor que los hombres hablan de temas dife-
rentes a los tratados por las mujeres y suelen
usar vocablos mas fuertes y menos afectuosas
que ellas. Estas diferencias discursivas, segin
Bohan (citado por Cabrera, 2007), se dan por
el “contexto discursivo de las interacciones”
asociadas “al poder y al estatus” mas que por
“el sexo de los actores” (p. 26). En este sentido,
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reconocer el discurso por género en el contexto
universitario es fundamental para comprender
la cultura existente entre ambos sexos; acerca
de sus opiniones sobre aspectos relacionados
con su vida personal, académica, y de sus pro-
pios valores.

En el caso especifico del poder, Schwartz (ci-
tado por Zubieta, Filippi y Baez, 2007) destaca
el papel de los valores y las metas motivaciona-
les frente a lo que los sujetos o grupos definen
como deseable o no, significante o no significante
para sus vidas, y postula una estructura y un
contenido universal de los valores, entendidos
como “conceptos o creencias acerca de estados
finales o conductas deseables, que trascienden
las situaciones especificas, guian la seleccion y
evaluacion de conductas y acontecimientos, y
estan ordenados segin su importancia relativa”
(Schwartz & Bilsky,1987, p. 551). En los discur-
sos de los jovenes una de las metas mas desea-
bles, independientemente de su condicién social,
raza o cultura, es la de acceder a procesos de for-
macion superior, profesional.

Muchos de esos valores, ademas, tienen la
capacidad de integrar y cohesionar a los grupos
mediante la interaccién existente donde se refle-
jan los componentes de poder, estatus y autodi-
reccion. Poder, como la obtencién de un prestigio
social, control o dominio sobre personas y recur-
sos (autoridad, riqueza, poder o reconocimiento
social), mientras que el valor de autodireccion
puede estar asociado a la independencia en el
pensamiento, la toma de decisiones y la accion,
creacion y exploracion (creatividad, libertad, ele-
gir las propias metas; ser curioso, independiente)
(Zubieta, Filippi & Baez, 2007).

LAS REDES SOCIALES

Otro enfoque importante a tener presente con
el ambito de identidad de los jovenes estudian-
tes es el relacionado con la pertenencia a grupos
sociales como una condicién primordial para la
construccion de la identidad de los sujetos. Esa
conciencia de pertenecer a un grupo social ge-
nera mecanismos de aceptaciéon de las normas,
pautas y rasgos que identifican al grupo y, claro
esta, a los individuos que pertenecen a €l, como



lo plantean Villalobos, Valencia, Gonzalez y Ro-
mero (2005) en un estudio realizado sobre iden-
tidad nacional y estereotipos entre estudiantes
universitarios, en el que destacan la importancia
de los patrones o elementos a partir de los cua-
les las personas establecen vinculos con otros
grupos sociales. Lazos o redes sociales que, en
los ultimos anos, han surgido y fortalecido a tra-
vés de la Internet, impactando de manera sig-
nificativa en el segmento joven de la poblacién.
Ejemplo de ello se encuentra en los grupos de
jovenes en redes como Facebook, de casi la to-
talidad de universidades del pais, y en muchos
casos de programas particulares de ellas.

Una de las caracteristicas mas relevantes de
las redes sociales es la de hacer posible cuanti-
ficar y describir a sus miembros. Es factible, de
una forma sencilla, destacar variables demogra-
ficas como el sexo, la edad, la raza y hasta los
niveles de interaccion, mediante algunos meca-
nismos de control que poseen las herramientas
digitales. Estos aspectos de estilos de vida, de
opiniones y creencias, que comunmente son co-
nocidos como variables psicograficas, también
son posibles de analizar a través de los lazos que
establecen. De esta manera, las manifestaciones
de amistad y hasta de solidaridad se mueven en
torno a los procesos de intercambio que se dan
entre los miembros y, en muchos casos, despier-
tan emociones que trascienden lo habitual y lle-
gan incluso a generar algunos aspectos claves de
identidad en la totalidad de sus integrantes.

De acuerdo con lo anterior, la universidad se
puede concebir como un ente social que integra,
genera comunidad, e incide en la apropiacion de
simbolos e incluso de la normatividad, permi-
tiendo que se diferencien unos de otros indepen-
dientemente de la universidad que hayan elegido
para su formacion profesional. Por lo tanto, cada
contexto en el que se desenvuelva el joven estu-
diante generara en él una impronta que sera muy
dificil de imitar.

Frente a este tema, Tofler (1995) advirti6 que,
en las demandas de diversidad en educaciéon
superior, una de las quejas basicas de los estu-
diantes es la de que no se les trataba como indi-
viduos, ya que no se les ofrece personalizacién
en las ofertas académicas, lo que de cierta forma
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son los mismos cuestionamientos que enfrentan
hoy en dia las instituciones de educacién supe-
rior en el pais. Mientras que todos los sectores
industriales centran su foco en el consumidor, la
educacion ha sido totalmente indiferente en ese
sentido, de ahi que no se evidencia un estatus de
estudiante consumidor.

PERSPECTIVA DEL ESTUDIANTE CONSUMIDOR

Para el reconocimiento del estatus de estudian-
tes consumidores resulta atractivo observar
como se han formulado modelos que permiten
evidenciar una orientacion hacia los procesos de
eleccion que ellos hacen al finalizar sus estudios
de formacién secundaria y optar por la educa-
cién superior en los programas de mercadeo. Es-
tos modelos permiten definir una serie de fases
por las que el joven aspirante elige el programa
y comprende los momentos mas importantes en
sus procesos de decision. Del analisis de dichas
fases, del reconocimiento y de la comprension de
la identidad de los jovenes aspirantes a progra-
mas de mercadeo en la ciudad de Bogota, es que
podran surgir planes estratégicos que permitan
una mayor afinidad de la direcciéon de los progra-
mas con el sentir de ellos.

De los planes se desprenderan actividades
estratégicas de comunicacion que albergaran al-
gunas tacticas enfocadas a fomentar relaciones
mas estrechas y vinculadas a las nuevas formas
de comunicacion. Por lo tanto, se espera que las
relaciones que se fomenten desde la comunica-
cion sean mas pertinentes a los estudiantes y as-
pirantes del programa, con una mayor dinamica
en las interacciones y con alta probabilidad de
que se encuentren cimentadas en redes sociales
con alcances significativos a través de la Internet.
En definitiva, el ideal es lograr construir una co-
munidad donde todos los integrantes de un pro-
grama académico tengan la gran posibilidad de
una comunicacion diferenciada y afin, tanto en lo
personal como en los aspectos profesionales, con
fuerte cohesién entre sus integrantes, con vincu-
los que sean altamente efectivos y con una clara
vision hacia el futuro.

En el marco anterior, este trabajo de investi-
gacion surge con el fin de profundizar en aspec-
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tos personales de los jovenes que eligen la carre-
ra profesional de mercadeo en Bogota y motivar
el desarrollo de planes estratégicos que articu-
len la comunicacion entre el programa académi-
co y su publico objetivo. Lo anterior, en busca
de beneficiar los vinculos entre los integrantes
de la comunidad del programa y una disminu-
cion considerable de las tasas de desercion aca-
démica que viven las instituciones de educacion
superior en el pais.

METODO

Siguiendo a Taylor y Bogdan (1992), la presen-
te investigacién constituye un modo de encarar
el mundo empirico. Se producen datos descrip-
tivos en un contexto natural, dado que sus mé-
todos se ajustan a lo que las personas dicen y
hacen en las actividades cotidianas de estudio.
Por lo anterior, se realizé un estudio descripti-
vo multidimensional, mediante la aplicacion de
encuesta.

Tabla 1. Distribucion de la muestra por universidad

Universidades

Denominacion del Programa

PARTICIPANTES

El estudio cont6é con la participacion de 262 j6-
venes de ambos géneros, de diferentes rangos de
edad joven, ponderado por el nimero de ingre-
so de estudiantes nuevos para cada una de las
universidades e instituciones seleccionadas en
el primer semestre del 2009. Como se describe
en la tabla 1, se efectu6 un muestreo aleatorio
estratificado que incluy6é 5 universidades de rele-
vancia segun los siguientes aspectos: 1) las dife-
rentes denominaciones de programas, como son
los casos de mercadologia, marketing, ingenieria
de mercados, mercadeo y publicidad, y otras que
tienen una gran afinidad con el mercadeo, enten-
diéndolo como una ciencia social aplicada; 2) el
numero de estudiantes representativo que ingre-
san a dichas universidades, ya que ellas repre-
sentan al 50% del total de todos los programas
con afinidad al mercadeo en la ciudad de Bogo-
ta; 3) la ubicacion cercana existente entre ellas,
pues son instituciones que se encuentran en el
area central de la ciudad, en las localidades del
Centro y Chapinero.

Politécnico Grancolombiano Mercadeo y publicidad

Fundacién Universitaria

Konrad Lorenz
Jorge Tadeo Lozano

Fundacién Universitaria
Los Libertadores

Universidad Central

Total

Fuente: elaboracioén propia.

Mercadeo

Mercadeo

Mercadeo y publicidad

Mercadologia
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Poblacion Porcentaje es':c;ﬁf?;:]da
295 43 12
25 4 10
100 14 38
140 20 o
130 19 it
690 100 262



INSTRUMENTO

Se construyé un cuestionario de 45 preguntas
(cerradas y abiertas) que indagaban por aspec-
tos demograficos como la edad, los ingresos de
las familias, la region de donde provienen éstas,
entre otros. También, por el significado de mer-
cadeo, asuntos relacionados con la eleccién de
universidad, ambitos personal y profesional a fu-
turo, estilos de vida y, por ultimo, acerca de sus
opiniones y creencias frente a la vida.

PROCEDIMIENTO

La investigacion se desarrollé en tres fases. La
primera, construccion de marco tedrico. La se-
gunda, recoleccion de datos, que incluye el disefio
de la encuesta, la evaluacion de jueces expertos,
y la selecciéon de la muestra. Finalmente, se hizo
la transcripcion de la informacién y el analisis de
los datos.

ANALISIS DE DATOS

Se efectiia analisis de datos textuales (ADT) para
las preguntas abiertas y analisis de componentes
principales (ACP) para las cerradas. Para ello se
utiliz6 el software SPAD.

RESULTADOS
SOBRE LOS ESTUDIANTES

Los estudiantes de programas de mercadeo en
la ciudad de Bogota son personas muy jovenes y
aun con una gran dependencia de su hogar, es
decir, que prevalecen segmentos como la familia
y los padres a la hora de tomar la decisién so-
bre sus estudios profesionales. Son conscientes
acerca de la posibilidad de independizarse eco-
noémicamente a través de la formacién que em-
prenden en la universidad y ven en la profesion
el camino hacia el logro de encontrar un mejor
porvenir y de poder escalar en una sociedad que
exige de ellos una gran competitividad, dadas
las circunstancias actuales de internacionaliza-
cién que viven las economias y que no es ajena
a su pais.
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Por lo anterior, se puede afirmar que para to-
dos los jovenes es muy importante la carrera que
han elegido y ven en ella una opcién de vida fu-
tura al desempenarse profesionalmente en una
empresa o crear una nueva. Este ultimo aspecto
es importante, ya que se divulga con mucha fre-
cuencia la necesidad en el pais de abrir nuevos
negocios sostenibles, donde la necesidad de pro-
fesionales de mercadeo es cada dia mas laten-
te. Es evidente que los aspirantes tienen ciertas
tendencias hacia algunas de las actividades de
marketing promovidas en las carreras profesiona-
les que se ofrecen en Bogota, entre ellas las que
observan el comportamiento del consumidor, la
comunicacion con énfasis en la publicidad y los
asuntos de gestion comercial.

El impacto tecnolégico también es un punto
de interés por parte de los jévenes que estudian
mercadeo. Es muy comun la afinidad con las
herramientas de Internet y la comunicacién que
efectian a través de ellas. Las comunidades, el
uso de correos electronicos y la forma de infor-
marse son aspectos significativos, y practicamen-
te todos los entrevistados hacen uso de las nue-
vas tecnologias, incluyendo la telefonia movil.

También se puede observar que algunas de
las actividades que desarrollan en sus tiempos
libres son: el baile, escuchar musica, ir al cine,
estar con los amigos y viajar. Otras practicas co-
munes estan relacionadas con ciertos deportes
como el fatbol y los juegos de video. Son buenos
oyentes de radio, de emisoras juveniles y algunas
de opinion. Les llaman la atencién los temas de
creatividad, quiza influenciados por los compo-
nentes de comunicacion en expresiones como la
direcciéon de cuentas, muy comun en medios de
agencias y de publicidad.

Se encuentra ademas que las universidades
en estudio tienen grandes similitudes en sus ni-
veles socioeconomicos, las cuales se encuentran
ubicadas en el mismo sector de Bogota. Sus opi-
niones se centran en las actividades académicas
que giran alrededor de las campanas de comu-
nicacion publicitaria a las que se ven expuestos
diariamente, y opinan sobre los espacios de tele-
vision en los programas de mayor rating, que en
muchos casos hacen referencia a las novelas de
moda de la noche y a los deportes.
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Sus formas de vestir son tradicionales, es de-
cir, del comun denominador de los jovenes bogo-
tanos con posibilidades de acceder a la educacion
superior de caracter privado, y existen pocos que
se puede relacionar con las denominadas “tribus
urbanas”. Algunos aspectos interesantes con res-
pecto a sus valores son el respeto y la actitud que
tienen frente a sus responsabilidades futuras de
crecimiento personal y profesional. Demuestran
poco interés en los temas politicos, aunque cabe
anotar que se ubican con tendencias de pensa-
miento liberal y respaldando al gobierno.

Frente a temas politicos como la reeleccion
del actual presidente de Colombia, se encuentra
una division entre los que estan moderadamen-
te de acuerdo y los que estan en desacuerdo. Se
pregunto sobre la posibilidad de un gobierno de
izquierda y las respuestas, en la mayoria de los
casos, evidencian un desacuerdo con ese tipo de
politica. Otro tema de opiniéon consultado fue el
tratado de libre comercio con los Estados Unidos,
en el que igualmente se evidencia una gran divi-
sién entre los que estan en moderado acuerdo y
los que se hallan en desacuerdo. Acerca de las op-

ciones sobre las fuentes de trabajo, se evidencia
pesimismo en la mayoria de los casos. Finalmen-
te, la opinién que tienen los encuestados acerca
de vivir en el exterior, expresa nuevamente una
divisién entre los rangos “moderado acuerdo” y
“desacuerdo”.

IDENTIDAD Y ESTILO DE VIDA

Un analisis mas detallado frente a las actividades
e intereses de los jovenes universitarios se reali-
za con un analisis de componentes principales
que tiene como proposito establecer semejanzas
y diferencias en la identidad y estilos de vida de
estudiantes de cinco universidades. A partir de
la tabla de valores propios de los componentes y
del grafico de sedimentacion, se seleccionaron los
componentes 1y 2 (Tabla 2), dado que son aque-
llos los que tienen valores propios mayores a 1y
explican el 29.11% de la varianza de los datos.
Por lo anterior, los 2 componentes seleccionados
tienen una representacion superior al 25%. Por
lo tanto, los componentes fueron construidos con
un porcentaje adecuado de individuos.

Tabla 2. Valores propios en analisis de componentes principales

Numero Valores propios Porcentaje Porcentaje acumulado
1 5,8763 17.81 17.81
2 3,7288 11.30 29.11
3 1,8753 5.68 34.79
4 1,6723 5.07 39.86

Fuente: elaboracion propia.

Estos componentes son presentados en el
primer plano factorial (Figura 1). En él se puede
apreciar que se identifican claramente dos tipos
de componentes. El primero, relacionado con ac-
tividades de esparcimiento de los estudiantes que
eligen mercadeo en la ciudad de Bogota. Dentro
de este factor se identifican varias actividades de
tipo social, como la dedicacion de tiempo a la pa-
reja, escuchar musica, ir al cine, tiempo en fa-
milia, uso de Internet, entre muchos otros. En el
segundo, se observan caracteristicas asociadas a
problemas como la inestabilidad laboral y los re-
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lacionados con la salud, familiares, en el trabajo
y en las relaciones de pareja.

Estos resultados ponen de manifiesto que los
contextos académicos del joven universitario han
de integrar, ademas de los aspectos académicos
inherentes al curriculo y la interacciéon docente-
estudiante, la orientacion o consejeria académica
que facilite procesos de atencion a problematicas
personales y el desarrollo de actividades de es-
parcimiento que se ajusten a las identidades y
estilos de vida de los estudiantes del programa
de mercadeo.
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Figura 1. Plano factorial del andlisis de componentes principales
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DISCUSION

El presente estudio intenta abordar un reconoci-
miento de los intereses personales de estudiantes
consumidores de programas de mercadeo en Bo-
gota, desde una perspectiva fundamentada en la
identidad de ellos. En primer lugar, es de destacar
que las personas que acceden a los programas de
mercadeo en Bogota son en su mayoria jovenes,
con intereses en los negocios y con cercania a las
actividades de marketing desde su consumo par-
ticular. Estas personas, como lo destacaban Sa-
las Velasco y Jiménez (1999), sefialan los motivos
de inversion y consumo como los aspectos mas
relevantes de los modelos de la eleccion educati-
va. Ademas consideran a la educacién como una
inversion a futuro, dado que brinda la posibili-
dad de mejorar su nivel de vida. Por ello también
es importante destacar que existe una diferencia
entre los estudiantes de las jornadas diurna y
nocturna.

Los estudiantes jovenes que ingresan en las
jornadas diurnas tienen gran atraccién con los
temas de comunicacién. Son comunes los co-
mentarios acerca de la publicidad, de su impacto
y de la relacion con los consumidores. Por el con-
trario, quienes asisten a clases de noche estan
generalmente vinculados a actividades de merca-
deo en pequenas y medianas empresas, contexto
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laboral que requiere, en algunos casos, de la pro-
fesionalizacion para acceder a ascensos o para el
logro de metas de caracter social.

Lo anterior se vincula con el caracter econ6-
mico por el que se elige estudiar mercadeo, dado
que prevalecen los motivos de inversion a futu-
ro, de mecanismo de busqueda de empleo y por
consiguiente de mejores salarios que, en el cam-
po del mercadeo, los jovenes manifiestan estan
por encima de carreras mas tradicionales, entre
otras, por las nuevas oportunidades laborales
que se vienen dando en esa area.

De acuerdo con lo anterior, los jovenes que
ingresan a la educacion superior hacen sus elec-
ciones con base en el incremento de la demanda
de estudios y por aquellas carreras que tengan
mejores posibilidades de empleabilidad, como lo
plantea Latiesa Rodriguez (1989), quien senala la
dinamica que vienen teniendo los programas de
mercadeo, con nuevas ofertas por parte de ins-
tituciones tradicionales y del mercado local. En
este sentido, las propuestas de mercadeo orien-
tadas al estudiante como consumidor (Sandoval
Escobar, 1994) han de estar orientadas a promo-
ver y fortalecer la identidad de los jovenes y gru-
pos afines al programa de mercadeo, que, como
sefialan Valera y Pol (1994), son parte adicional
a los elementos relacionados con el entorno fi-
sico de la universidad elegida y de sus propios
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colaboradores en el uso de medios y tacticas de
contacto con todas sus audiencias.

Tradicionalmente, los instrumentos mas uti-
lizados por las instituciones de educacion su-
perior son los referentes a la publicidad y casi
siempre asociados a medios masivos de comuni-
caciéon. Hoy la comunicacion debe ser totalmente
diferente, se deben disminuir las acciones de la
publicidad por otros medios mas adecuados, se-
lectivos y pertinentes como son los asociados a la
red y otros que tengan una mayor atraccién con
el sentir de los jovenes aspirantes y también de
los estudiantes actuales, asi como de egresados
de los programas académicos de las instituciones
de educacion superior. Lo anterior, porque en el
estudio se evidencia que uno de los medios pre-
dilectos de los jovenes es la Internet, de gran de
alcance en el pais, y por consiguiente, del uso rei-
terado de ciertas redes sociales que gozan de po-
pularidad por parte de los jovenes, que de alguna
forma generan cohesion entre sus integrantes y
que incide en la construccion de identidad.
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