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Resumen

El presente trabajo busca mostrar la situacién de una carrera de pregrado relacionada con las tecnologias de la
informacién y el bajo nimero de mujeres entre su alumnado; en contraste con las grandes oportunidades laborales
y de movilidad social que ofrece esta carrera, tanto en el ambito nacional como internacional. Las empresas de
hoy, en efecto, requieren profesionales de especialidades vinculadas a la informética, y, mas adn, procuran la
diversidad entre sus colaboradores. Este trabajo también pretende mostrar un marco conceptual relacionado con
una metodologia para elaborar un plan estratégico de marketing con el fin de incrementar la cantidad de mujeres
en dichas carreras y, de esa forma, contribuir al balance de género en el Pert.
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Abstract

Guide to design a strategic marketing plan to increase professional women
in information technologies

This work seeks to show the situation of an undergraduate career related to information technologies and the low
population of women among its students; in contrast to the great job opportunities and social mobility offered by
this career, both locally and internationally. Indeed, today’s companies require professionals of careers linked to
information technologies, and, moreover, seek diversity among their collaborators. This paper also aims to create
a conceptual framework related to a marketing strategy and a methodology for the elaboration of a strategic
marketing plan in order to increase the number of women in these careers. And also, to contribute to the gender
balance in information technologies careers in Peru.

Keywords: Professionals women / information technologies
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1. Introducciéon

Si bien es cierto que la participacién de las mujeres en la educacién superior en el Peru ha
mostrado un crecimiento importante a lo largo de los ailos (Diaz, 2008), el mismo crecimien-
to no se observa en las carreras de ingenieria (INEI, 2010). Especificamente, con respecto a
las carreras universitarias de ingenieria relacionadas con las tecnologias de la informacion
(en adelante TI), la poblaciéon promedio de mujeres en comparacion con la de hombres, tan-
to de universidades publicas como privadas, es de 25 %y 75 %, respectivamente (INEI, 2010).
El mismo fendmeno se observa también en otros paises a escala mundial, donde la represen-
tacion de mujeres en estas carreras fluctia entre 10 % y 40 % (Galpin, 2002).

En la actualidad, los empleadores enfrentan escasez de talento con relacién a los profe-
sionales de las Tl y, por lo tanto, han empezado a diversificar su capital humano buscando
nuevas fuentes de talento (ManpowerGroup, 2017); adicionalmente, existe una tendencia
a que se generen mas puestos de trabajo en este campo, con posible demanda insatisfe-
cha (Lacey y Wright, 2010). Seria beneficioso contar con mas mujeres en el campo de las Tl,
debido a que, con sus marcadas caracteristicas de género, como la imaginacién y la capaci-
dad inventiva, podrian aportar a su diversidad (Chatoney y Andreucci, 2009); por ejemplo, en
el disefio de los productos y las innovaciones en el campo de las Tl.

2. Revision de la literatura
2.1 Factores relacionados con el género y la eleccién de carreras vinculadas con las Tl

En algunas perspectivas tedricas, de acuerdo con los autores de las investigaciones
revisadas de paises distintos al Peru, se considera la relacién entre el género femenino
y su eleccion por carreras universitarias vinculadas a las Tl y también a otras carreras
universitarias afines con la ciencia y la ingenieria. Las teorias que tratan de explicar este
fendmeno van desde la teoria del esencialismo de Aristoteles, basada puramente en las
diferencias bioldgicas y psicolégicas entre los géneros; la teoria del construccionismo
social de Berger y Luckmann (1966), que propone que son los factores socioculturales y
no necesariamente las fuerzas bioldgicas los que forman a los individuos y sus relaciones
con la tecnologia; la teoria de las diferencias individuales de género y Tl de Trauth (2006),
enfocada en las maneras en que los individuos, independientemente de su género, se
distinguen en cuanto a su comportamiento, preferencias, talentos y elecciones en un
contexto dado, y en que las relaciones entre los individuos y las tecnologias estan basadas
en tres constructos: identidad individual, influencia individual e influencia del contexto;
hasta la teoria de la toma de decisiones de carrera de Hodkinson y Sparkes (1997), la
cual afirma que en la toma de decisiones de carrera influyen las experiencias personales
y laborales del individuo; de manera parcial lo familiar y lo conocido; los antecedentes
familiares, la cultura y las historias de vida.
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Las diferentes investigaciones coinciden en que la falta de interés de las mujeres
por el campo de las Tl no estaria relacionada con sus capacidades y habilidades, sino mas
bien con las influencias del contexto. La baja representacion de las mujeres en el campo
de las Tl es un fenémeno global que debe analizarse y estudiarse en su propio contexto.

2.2 Perspectiva de marketing

Se debe promover la incorporacién de mas mujeres en las carreras vinculadas a las
Tl (Cohoon, 2002). Una de las maneras de promover esta incorporaciéon es bajo una
perspectiva de marketing estratégico, que permitiria definir y comprender con mayor
precision al segmento de consumidores objetivo, asi como adaptar mejor sus servicios
para que les sea atractivo a este mercado objetivo (Bock, Poole y Joseph, 2014).

2.3 Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing que se puedan disefiar deben contemplar principalmente
el desarrollo de un diagnéstico situacional, el cual proporciona informacién de entrada
clave para el desarrollo de la estrategia de marketing. Sobre ello se tratara lineas mas
adelante, en la seccion de metodologia de elaboracién de plan estratégico de marketing
propuesta en este trabajo.

Segun Kotlery Fox (1995), los stakeholders o interesados en las universidades pueden
ser clasificados en dieciséis grupos: estudiantes matriculados, postulantes, docentes,
padres, personal administrativo, egresados, proveedores, competidores, entidades
gubernamentales, empresas, medios de comunicacién, fundaciones, fideicomisarios,
acreditadoras, comunidad local y publico en general. Del mismo modo, Kotler y Fox
(1995) toman el cldsico modelo de marketing mix de las 4P: producto, precio, plaza y
promocién, y lo adaptan para que funcione de manera mas adecuada dentro de un
contexto educacional, incorpordndole tres elementos para generar el marketing mix de
las 7P: proceso, infraestructura (physical evidence) y personas.

Rudd y Mills (2008) amplian la propuesta de las 7P de Kotler y proponen un
marco conceptual con un modelo de mezcla de marketing de 9P para ser utilizado
especificamente en la gestién de marketing estratégico de la educacién superior, que
incluye los siguientes elementos: producto, personas, precio, programacion, promocion,
posicionamiento, plaza, partnership (asociaciones) y packaging (empaquetamiento),
como se ve lafigura 1. Esta propuesta ayudaria a los encargados de esta tarea a desarrollar
un plan estratégico de marketing con un enfoque especifico a servicios.

Ed. n.*10 // Enero-diciembre 2017 // 155N 1993-4912 INTERFASES Pag. 77



Figura 1. Modelo conceptual 9P

Fuente: Rudd y Mills (2008)
A continuacion se describe cada elemento de la propuesta 9P de Rudd y Mills (2008).
2.3.1 Producto

Este primer item contempla todas las actividades, instalaciones, experiencias y servicios
que provee la universidad, e incluye ademas los diversos programas académicos y
sus planes de estudio; por ejemplo: servicio de cafeteria, instalaciones deportivas,
biblioteca, salones de clase, docentes, etcétera (Rudd y Mills, 2008). Ademas, considera
aquellos “generadores de demanda”; por ejemplo: ubicacién del campus, historia de
la universidad, cultura e instalaciones recreacionales cercanas al campus universitario
(Tourism Canada, Economic Planning Group y CommuniCorp, 1986).

La mejor universidad del mundo para el periodo 2017-2018 y en los ultimos
seis afos, el Massachusetts Institute of Technology (MIT), de acuerdo a Quacquarelli
Symonds Limited - QS (2017), tiene su campus ubicado en Cambridge, cuyo corazén
muestra un grupo inicial de edificios interconectados para facilitar la interacciéon
y comunicacién entre las escuelas y departamentos del MIT. Ademds de los varios
estilos arquitectdnicos de los edificios, estos internamente estan disefados para
apoyar los esfuerzos de investigacién en curso del MIT en multiples disciplinas. Estas
instalaciones incluyen tineles aerodinamicos, aceleradores lineales, laboratorios de
pruebas de robots y, actualmente en construccion, un centro de nanotecnologia y
deimégenes avanzadas de 18 580 metros cuadrados. El campus se fusiona con varios
barrios de Cambridge, donde la estrecha asociacién de la industria y la experiencia
de investigacion han hecho de esta drea la mas innovadora del planeta (MIT, 2017).
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2.3.2 Personas

Se refiere a los empleados en la universidad y cémo estos pueden convertirse en
herramientas de marketing sin incurrir en costos adicionales; por ejemplo cuando los
docentes visitan colegios para ofrecer charlas vocacionales o cuando se difunden los
logros de los docentes reconocidos como lideres en su especialidad (Rudd y Mills, 2008).

En el caso especifico de las carreras relacionadas con las Tl, se necesita
incrementar la poblacidon de docentes mujeres de Tl que sean modelos inspiradores
para las estudiantes (Cohoon y Lord, 2006), asi como contar con docentes de
ambos sexos comprometidos con el programa que apoyen de manera estable,
sean automotivados y autogestionados, disfruten de ensefar a los estudiantes
de pregrado, promuevan la comunicacién e interaccién estudiante-estudiante,
estudiante-docente y con personas o grupos de soporte externos; muestren
disposicidn para ser mentores de sus estudiantes; transmitan mensajes positivos y
refuercen la confianza de las estudiantes mujeres, y que busquen oportunidades de
involucrar a las estudiantes en grupos de investigacion (Cohoon, 2002).

2.3.3 Precio

En el ambito de la educacién superior, el precio esta asociado al monto por derechos
de ensefianza que deben pagar los estudiantes para acceder al servicio educativo
en la universidad; este constituye la principal fuente de ingresos de las instituciones
(Filip, 2012). En el Peru, desde que el expresidente Alberto Fujimori promulgara la
Ley de Promocion de la Inversién en la Educacion (Decreto Legislativo 882, del 9
de noviembre de 1996), la cantidad de universidades privadas ha crecido de forma
exponencial: “de las 142 universidades actuales, 91 instituciones son privadas (64
%), las cuales brindan educacién al 75% de la poblacién estudiantil” (Fosca, 2016,
p. 42). No obstante, este crecimiento carece del acompafnamiento respectivo de
control, aseguramiento y acreditacion de la calidad; mdas aun en el caso de las
universidades societarias o con fines de lucro, la rentabilidad ha tendido a primar a
costa del sacrificio de la calidad de los recursos necesarios para brindar un servicio
educativo idéneo (Fosca, 2016).

En consecuencia, existe mucha heterogeneidad en la forma en que las
universidades peruanas privadas recaudan los derechos de ensefianza. Algunas
casas de estudio mantienen valores escalonados con respecto a los derechos de
ensefanza; estos se fijan, por ejemplo, de acuerdo con el colegio deprocedencia del
estudiante o una evaluacién econémica de sus ingresos familiares. Adicionalmente,
algunas ofrecen ayuda financiera a los estudiantes mediante becas o préstamos.
En Estados Unidos, los autores Lozano, Guido, Torres y Talbot (2000) argumentan
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que las instituciones de educacion superior deben proporcionar ayuda financiera
adecuada y realista para permitir que un grupo minoritario, como las mujeres
latinas, puedan alcanzar un grado de educacién superior. A través de estas ayudas,
las mujeres latinas pueden reducir o eliminar las horas que utilizan en trabajar, y
dedicarlas a estudiar, asi como reducir el estrés ocasionado por las preocupaciones
financieras. Otro estudio declara que es 15 % mas probable que los estudiantes
latinos asistan a la universidad si es que reciben algun tipo de ayuda financiera (St.
John y Noell, 1989).

2.3.4 Programacion

Comprende todos los eventos especiales y actividades para expandir el servicio
principal que se ofrece, como programas de educacién continua, programas
vespertinos o de fines de semana para personas que trabajan, programas en linea,
etcétera; en suma, todas aquellas actividades que atraen al estudiante no tradicional
(Rudd y Mills, 2008).

Algunosautores argumentan que las mujeres sienten que elambiente enlas clases
en la universidad de profesiones de Tl, donde la composicidn es mayoritariamente
masculina, se torna poco acogedor, en algunos casos hostil y podria inhibirlas para
desenvolverse bien académicamente (Ahuja, 2002; Nix, Perez-Felkner y Thomas, 2015;
Sdinzy Eccles, 2012). Otro estudio que evalua las diferencias desde una perspectiva de
género con respecto a clases en linea proporciona pruebas convincentes de que los
cursos en linea son de gran valor para los estudiantes no tradicionales, especialmente
las mujeres estudiantes adultas con nifos o responsabilidades familiares (Sullivan,
2001). Tomando en cuenta los estudios anteriores, las universidades podrian pensar
en disefiar una programacion de clases especial presencial o en linea que atraiga mas
a las mujeres al campo de las Tl.

2.3.5 Promocién

Consiste en el abanico de actividades que se llevan a cabo para estimular el interés
en el servicio brindado, y que realzan el reconocimiento de la marca. Incluye
comunicacion, venta, publicidad, reclutamiento y gestion de las ventas (Rudd y
Mills, 2008).

Considera la estrategia push, la cual se concentra en los intermediarios para que,
a través de ellos, se logre “empujar” el producto a los clientes, por ejemplo: establecer
contacto con docentes de secundaria para que mediante talleres se les ayude a
mejorar sus habilidades con las Tl en diversos campos, asi como sensibilizarlos con
respecto a laimportancia de incorporar mas mujeres en este campo; con orientadores
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educacionales para explicarles las oportunidades que ofrecen las Tl, y que con esa
informacién ellos puedan aconsejar a las estudiantes para que elijan una carrera de Tl;
y coordinar visitas a los colegios de profesionales exitosos en Tl para que compartan
sus experiencias en la universidad y en el ambito laboral (Cohoon, 2002). Por otro
lado, considera estrategias pull, donde se trabaja directamente con el estudiante a
través de, por ejemplo, publicidad en un solo sentido. Los medios de comunicacion
juegan un rol importante en la percepcion de las mujeres con respecto a las carreras
relacionadas a las Tl, al mostrar muchas veces que son carreras solo para los hombres
o que los profesionales de Tl son “nerds” con pocas habilidades sociales (Thomas y
Allen, 2006). Por ello, es necesario disefar una estrategia de comunicacién mas
feminizada que pueda dar a conocer las oportunidades que brindan a las mujeres las
profesiones vinculadas con las Tl; que permita romper con los estereotipos existentes,
incentivandolas a elegir una profesién que contribuya a disminuir el desbalance de
género que aqueja a este campo.

2.3.6 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto de los productos de la competencia. Para lograrlo, debe establecerse un
mantra de la marca, que es “una articulacion de las caracteristicas mas definitorias
de la marca y esta estrechamente relacionado con otros conceptos, como la esencia
de la marca y la promesa central de la marca” (Kotler y Keller, 2012, p. 284). Cuando
un estudiante sabe exactamente qué recibird de su experiencia en la universidad,
serd mas probable que no deserte y que se encuentre satisfecho (Rudd y Mills, 2008).

Aaker y Shansby (1982) identificaron seis enfoques de posicionamiento: por
atributo, por uso, por usuario, por categoria de producto, por precio-calidad y
posicionamiento competitivo. Basados en estos seis enfoques, Harrison (2009)
describe y propone ejemplos académicos para cada uno de ellos: el posicionamiento
por atributo es el mas utilizado y estd basado en asociar la marca a un atributo
especifico, caracteristica del producto o beneficio para el usuario, por ejemplo, el
Columbia College de Chicago posiciona el atributo de la innovacién en las artes con
su lema de posicionamiento “crear ... cambiar”. El posicionamiento por uso responde
al ;para qué sirve?, se puede nombrar a la Universidad Cornell, que se caracteriza por
su especializacion en administracion hotelera. En el posicionamiento por usuario se
encuentran, por ejemplo, aquellas universidades que brindan programas especiales
en horarios de fin de semana para personas que trabajan. La Universidad de Phoenix,
por ejemplo, aunque provee aprendizaje remoto, se posiciona en una categoria
de producto —que no le corresponde directamente— como universidad frente a
la comunidad. En cuanto al posicionamiento por precio-calidad, la Universidad de
Michigan, también llamada “la Harvard del Medio Oeste” por su buena reputacion
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en las escuelas de medicinay derecho, es también una de las universidades estatales
mas costosas. Finalmente, en el posicionamiento competitivo las marcas se asocian
a un punto de referencia, como a un competidor; por ejemplo, una universidad se
podria asociar con otra universidad de mayor prestigio para buscar posicionamiento.

Si bien es cierto que un posicionamiento por usuario podria ayudar a
incrementar la cantidad de mujeres en una carrera universitaria de Tl, se debe
considerar que en términos de posicionamiento no se puede complacer a todos
los segmentos, ya que se puede generar una percepcién confusa en la mente de
los consumidores. El posicionamiento efectivo requiere una singularidad percibida
(la inica marca asociada con la base de posicionamiento particular), la fuerza (una
asociacién fuerte y clara con la base de posicionamiento) y la prevalencia (en la que
la mayoria de los consumidores objetivo son conscientes del posicionamiento de la
marca) (Harrison, 2009).

2.3.7 Plaza

Este elemento estd referido a cudndo, donde y a través de quién serd ofrecido el
servicio a la venta; por ejemplo, las universidades suelen tener campanas intensivas
en ciertos momentos del afo que suelen coincidir con los tiempos en que los
escolares se deciden por sus carreras profesionales; de igual manera, definir los
canales directos (presenciales o virtuales) que se utilizardn para llevar a cabo
la promocién de la carrera y si el servicio serd ofrecido solamente por el staff de
marketing o también participara el staff académico (Rudd y Mills, 2008).

Cohoon (2002) sugiere que a través del contacto con los profesores y
orientadores vocacionales de los colegios se puedan coordinar actividades de
reclutamiento en los mismos colegios o en el campus de las universidades, durante
los periodos adecuados para los colegios, enfocandose en ayudar a los estudiantes
a definir sus carreras. Asimismo, recomienda establecer contacto con la comunidad
local para que, mediante sus canales de informacion, se difundan las oportunidades
laborales que el campo de las Tl ofrece a sus profesionales.

En el Perd, el Estado lanzd en el 2005 el portal “Ponte en Carrera”, cuyo
objetivo era superar la asimetria de informacién que existe en el sistema educativo
universitario. Por esta via, los estudiantes y sus familias pueden conocer los costos
delas universidadesy el salario promedio que obtendrian dependiendo de la carrera
y la universidad que elijan. De esa manera se busca ayudarlos a decidir por la carrera
y universidad que ofrezca el mayor retorno sobre su inversion en la educacion. Este
portal podria aprovecharse para incluir también las necesidades y oportunidades de
diversidad de género que se presentan en los diversos campos profesionales.
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2.3.8 Partnership

Consiste en dos o mds organizaciones que ofrecen servicios complementarios
y comparten sus recursos y actividades de marketing; por ejemplo, los convenios
entre instituciones nacionales e internacionales que permiten transferir créditos
educativos. Estas asociaciones hacen muy atractivas a las instituciones educativas,
por el abanico de opciones de intercambio a las que el estudiante puede acceder
(Rudd y Mills, 2008).

En el Perd, una clara muestra de partnership es el llamado Consorcio de Univer-
sidades creado en 1996 y conformado por cuatro de las universidades peruanas
privadas mds prestigiosas del pais: Universidad de Lima, Universidad del Pacifico,
Universidad Cayetano Heredia y Pontifica Universidad Catdlica del Peru.

A continuacién se exponen la mision, los valores y los fines del Consorcio de
Universidades:

La mision del Consorcio es expandir el saber mediante el desarrollo de proyectos
interdisciplinarios e interinstitucionales, el mejoramiento de los recursos humanos
altamente calificados al servicio del pais y la ejecucion de acciones especificas de
proyeccién social.

Para cumplir esta mision, se inspira en valores como la verdad, el respeto por la
dignidad de las personas, la libertad de pensamiento, la responsabilidad social y el
compromiso por el desarrollo.

Asimismo, los fines que se ha propuesto la institucion son:

- Contribuir al perfeccionamiento institucional de las universidades mediante la
formacion de recursos humanos altamente calificados y el desarrollo de una
cultura de autoevaluacion de las actividades administrativas, de docencia, de
investigacion y de proyeccion social.

- Realizar proyectos interinstitucionales de investigaciéon y de desarrollo en el
marco de programas de proyeccion social universitaria. Para ello, prioriza la
capacitacién de los agentes de desarrollo y promueve alternativas viables de
solucion de la pobreza.

- Beneficiar mediante la transferencia del conocimiento no solo a profesores y
alumnos de las universidades del Consorcio, sino también a las organizaciones
de la sociedad civil y del Estado que asi lo requieran. (Consorcio de Universi-
dades, 2017a)

A través del Consorcio los estudiantes tienen la opcidn de cursar asignaturas
en las cuatro universidades, ademas del acceso a otros beneficios, como uso de
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las bibliotecas, actividades académicas y culturales, conferencias, entre otros. El
Consorcio fomenta la formacién de grupos de investigacién interdisciplinaria entre los
docentes de las cuatro universidades (Consorcio de Universidades, 2017a). En el 2015,
el Consorcio inicié un programa doctoral en Investigacion de la Gestidn Estratégica,
“un programa disefado para investigadores y profesionales altamente competitivos
que asumiran el liderazgo en la conduccién del desarrollo sostenible e inclusivo de los
préximos afos” (PUCP, 2016) el que actualmente se encuentra en su segunda ediciéon y
bajo la administracién de la Pontificia Universidad Catélica del Peru.

2.3.9 Packaging

Consiste en empaquetar ciertos servicios por un solo precio; por ejemplo, a través de
partnerships ofrecer practicas preprofesionales como parte del programa educativo;
esto le brindaria al estudiante una valiosa experiencia, ademas de la posibilidad de
enriquecer su hoja de vida (Rudd y Mills, 2008).

En el Pery, el Consorcio de Universidades ofrece su programa de intercambio
estudiantil,dondelosalumnos puedenaccederacursosde especialidad en cualquiera
de las cuatro universidades al mismo costo de la universidad de origen, ademas del
uso de la infraestructura, los servicios académicos y otros servicios universitarios de
las cuatro casas de estudio, lo que permite una “experiencia educativa y formacién
integral que trasciende a los cursos de cada carrera o universidad especifica”
(Consorcio de Universidades, 2017b).

3. Metodologia propuesta para la elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing

Se propone utilizar la metodologia de Kotler y Keller (2012) mostrada en la figura 2, que
consta de cuatro fases: diagnéstico situacional, estrategia de marketing, finanzas y controles.
En la fase de estrategia de marketing se propone utilizar el marco conceptual de las 9P de
Rudd y Mills (2008). A continuacion, se detalla cada fase:

3.1 Fase 1: Diagnostico situacional

Se mostrard un andlisis resumen del mercado, describiendo de manera especifica la
demografia del mercado de jévenes, quienes son los que mayormente postulan a las carreras
universitarias; los competidores, es decir aquellas otras carreras universitarias que compiten
con carreras relacionadas a las Tl, asi como las necesidades y tendencias del mercado.
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Figura 2. Fases en la elaboracion de un plan estratégico de marketing

[ Diagnéstico Situacional

[ Estrategia de Marketing (9Ps)

[ Finanzas
[ Controles

Para el diagnéstico se realizara un analisis del mercado.

Fuente: Adaptado de Kotler y Keller (2012)

3.1.1 Demografia del mercado

La cantidad de jévenes de nuestro pais que se encuentran en un rango de edad de 15 a
29 anos asciende a 8377 000, que representa el 27 % del total de la poblacién peruana,
de los cuales 4 136 000 son mujeres y 4241000 son hombres (INEI, 2015); es decir, existe
casi un equilibrio en este segmento de poblacion en cuanto a género se refiere.

La poblacion econémicamente activa en el rango de edad mencionado significa
el 60,5 %, del cual 92,4 % se encuentra trabajando. El 19,4% de estos jévenes que
trabajan han obtenido educacion superior universitaria (INEI, 2015), es decir, un
poco mas de novecientos mil jovenes.

En el 2010, el panorama de ingresantes y postulantes a universidades publicas
y privadas por género, de acuerdo a la ANR (2011), se muestra asi: postularon a
universidades publicas 309 315 jovenes, de los cuales 145 304 (47 %) fueron mujeres,
y 163911 (53 %), hombres; postularon a universidades privadas 239144 jévenes, de
los cuales 120857 (51 %) fueron mujeres y 118287 (49 %), hombres. Los ingresantes
a universidades publicas fueron 63 900 jovenes, de los cuales 28 798 (45,1 %) fueron
mujeres y 35102 (54,9 %), hombres; ingresaron a universidades privadas 194 541
jovenes, de los cuales 98942 (50,9 %) fueron mujeres y 95599 (49,1 %), hombres.
De acuerdo a estas cifras, se puede inferir, por un lado, que en el 2010 hubo un
total de 138421 mujeres que postularon a universidades publicas y privadas, pero
no obtuvieron una vacante de ingreso; por otro lado, existe casi un equilibrio en
hombres y mujeres con respecto a los ingresantes a las universidades. Sin embargo,
como se hamencionado anteriormente, se observa un desequilibrio especificamente
en las carreras relacionadas con las tecnologias de la informacién.
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3.1.2 Competidores

De acuerdo con cifras del uUltimo censo universitario nacional realizado por el
INEI (2010), existe un total de 1677 carreras universitarias en todo el pais, de las
cuales 107 estan relacionadas con las tecnologias de la informacién; es decir, solo
un 6,4% del total. De las 107 carreras universitarias relacionadas con las Tl, 46 se
encuentran en Lima metropolitana, es decir, casi un 43% de todas las carreras
universitarias relacionadas con las Tl ofrecidas en el Peri estdn concentradas en
la capital. Es importante mencionar que de las carreras universitarias relacionadas
con las Tl, 8 pertenecen a universidades publicas. Si bien es cierto que el resto de
carreras pertenece a las universidades privadas, un nimero reducido de estas son
licenciadas, acreditadas y consideradas de prestigio.

3.1.3 Necesidades del mercado

Todos los jévenes peruanos, hombres y mujeres, necesitan una educacién superior
de calidad que sea brindada por instituciones licenciadas y acreditadas, carreras
que sean pertinentes con las necesidades del pais, permitan una alta empleabilidad,
ofrezcan transferencia de conocimientosy oportunidades en otras partes del mundo,
y que brinden excelentes condiciones de trabajo mas alla de las econémicas.

Algunos estudios muestran que las carreras universitarias relacionadas con
las Tl son atractivas para los postulantes en general. Las carreras de ingenieria
de sistemas e ingenieria informdtica ocupan los puestos 6 y 13, respectivamente,
dentro del ranking de las 20 carreras mas demandadas por los postulantes (Piscoya,
2008); sin embargo, como se ha manifestado, dichas carreras no parecen ser tan
atractivas para el segmento de mujeres.

Por otra parte, la demanda laboral de egresados de carreras universitarias
relacionadas con las Tl en el Per, tales como ingenieria de sistemas e ingenieria
informdtica, ocupan los puestos 4 y 6, respectivamente, en el ranking de las
20 profesiones mas demandadas por las grandes empresas (Piscoya, 2008); sin
embargo, los empleadores no logran satisfacer su demanda de profesionales de
Tl. Adicionalmente, de acuerdo con la Ultima encuesta de escasez de talento de
ManpowerGroup (2017), el 46 % de empresas tienen dificultades para cubrir sus
vacantes, siendo los puestos relacionados con las Tl los mas dificiles de cubrir. En el
ambito internacional, fuentes estadounidenses afirman que solamente el 25 % de
los puestos de trabajo relacionados con las Tl son ocupados por mujeres (Nacional
Center for Women & Information Technology - NCWIT, 2017).
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3.1.4 Tendencias del mercado

Desde hace algunos afos, varias instituciones internacionales han tomado
interés en la escasez de talento femenino en los campos de las Tl. El sitio web
de Computer Science Online consolida un amplio directorio de instituciones
estadounidenses que vienen desarrollando campanas estratégicas para promover
e incrementar la participacion de las mujeres en el campo de las Tl (http://www.
computerscienceonline.org).

El estudio sobre ocupaciones al 2018 en Estados Unidos proyecta un incremento
de plazas laborales de aproximadamente 22 % en profesiones relacionadas con las
Tl (Lacey y Wright, 2010). Ante la escasez de talento, algunas empresas peruanas
han empezado a desarrollar estrategias para buscar nuevas fuentes de talento, por
ejemplo, el segmento de mujeres (ManpowerGroup, 2015).

Con la informaciéon proveniente del anélisis del mercado se debe elaborar o
revisar la mision de la organizacién y desarrollar un anélisis FODA, el cual permitira
identificar las fortalezas y debilidades claves de la carrera relacionada con las Tl
objeto de estudio, asi como las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta; lo
cual, en conjunto, brindara la informacién clave para la formulacion de los objetivos
estratégicos de marketing con sus respectivos indicadores (Kotler y Keller, 2012).

3.2 Fase 2: Estrategia de marketing

La segunda fase consiste en el desarrollo de la estrategia de marketing. Antes de todo, se
deberan trazar sus objetivos:

Tabla 1. Ejemplo de objetivos e indicadores

N.° Objetivo Indicador

X Nuevas alumnas
1 Incrementar la cantidad de alumnas en la carrera
Total de alumnas

2 Ser una carrera reconocida en el medio Nivel de recordacién

Elaboracion propia

Luego, se deberd definir el mercado meta: si se elige un segmento demografico
basado en género, especificamente mujeres que estan en los tltimos afios de secundaria
0 que ya egresaron de secundaria y estan decidiendo su carrera profesional; es decir,
estan en un rango de 14 a 20 afos, aproximadamente. Este rango de edad de 14 a 20
anos pertenece a la generacién Z, quienes han adoptado la tecnologia casi desde su
nacimiento, por lo que han generado dependencia hacia ella y se adaptan facilmente a
las nuevas tecnologias, se orientan mucho al mundo virtual y a los medios digitales, lo

Ed. n.*10 // Enero-diciembre 2017 // 155N 1993-4912 INTERFASES Pag. 87



cual seria un factor que podria favorecer a la inclinaciéon por una carrera relacionada con
las tecnologias de la informacién.

Utilizando el marco conceptual de las 9P de Rudd y Mills (2008), desarrollado en la
primera parte del presente articulo, se deberdn definir y especificar adecuadamente cada
uno de los elementos de las 9P: producto, personas, precio, programacién, promocion,
posicionamiento, plaza, partnership (asociaciones) y packaging (empaquetamiento).

3.3 Fase 3: Finanzas

Se revisaran los temas financieros para desarrollar un analisis de punto de equilibrio,
prondsticos de ventas y de gastos, presupuestos, y se indicard cémo se vinculan estas
actividades con la estrategia de marketing (Kotler y Keller, 2012).

3.4 Fase 4: Controles

Se trabajardn los controles donde, ademas de establecer métricas e indicadores, se
evaluaran los efectos de las actividades y programas de marketing para poder realizar los
cambios y ajustes necesarios, asi como planes de contingencia para afrontar dificultades y
riesgos (Kotler y Keller, 2012). Se proponen las siguientes métricas de control: crecimiento
de postulantes mujeres, crecimiento de ingresantes mujeres, disminucion de desercién de
mujeres, conciencia de la marca a nivel de carrera, preferencia de la marca a nivel de carrera.

4. Conclusiones y recomendaciones
4.1 Conclusiones

i. Las estadisticas muestran un desequilibrio en la representaciéon de mujeres en las
carreras relacionadas con las tecnologias de la informacién en el Perd. Asimismo, los
estudios muestran las grandes oportunidades que el campo laboral de las Tl ofrece y a
su vez la escasez de talento existente, lo que estaria llevando a las empresas a buscar
nuevas fuentes de talento que permitan anadir diversidad a su talento humano.

ii. Sepresentaelmarcoconceptual disefado paraorganizaciones que ofrecen el servicio
de educacién superior desarrollado por Rudd y Mills (2008), como una evolucién
de la propuesta de las 7P de Kotler y que esta basado en los elementos producto,
personas, precio, programacién, promocioén, posicionamiento, plaza, partnership
y packaging. Este modelo permitird la formulacién y utilizacién de estrategias y
herramientas de marketing que podrian contribuir a incrementar la participacion
femenina en el campo educativo de las TI.
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iii. Sepropone unametodologia para laelaboracién de un plan estratégico de marketing
para promover la incorporaciéon de mas mujeres en este tipo de carreras, asi como
para el disefio de las estrategias correspondientes.

4.2 Recomendaciones

i. Se propone la utilizacion del modelo de Kotler para la elaboraciéon de un plan
estratégico de marketing, que contiene las siguientes fases: diagndstico situacional,
estrategia de marketing, finanzas y controles. En el caso de la fase especifica
relacionada con el desarrollo de la estrategia de marketing se propone utilizar el
marco conceptual de las 9P de Rudd y Mills (2008), que presenta una mezcla de
marketing para ser utilizada especificamente en la gestién de marketing estratégica
de la educacién superior.

ii. Se recomienda la elaboraciéon del plan estratégico de acuerdo a la metodologia
propuesta, y su posterior implementacion para realizar un seguimiento por lo menos
en tres procesos de admisién, y analizar los resultados obtenidos. De esa manera
se podrd comprobar si la metodologia propuesta, y su adecuada implementacion,
contribuyen a superar el desbalance de género en la carrera relacionada con las Tl
de las universidades del Perti mediante la incorporacién de un mayor nimero de
mujeres a la especialidad mencionada.
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