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RESUMEN

El estudio propuesto se enfoca en el analisis del comportamiento de compra de
los servicios ofrecidos por academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil. Se busca
comprender los diversos perfiles de consumidores y los factores que influyen en sus
decisiones de adquisicion de estos servicios. Mediante una metodologia mixta que
incluye encuestas y entrevistas en profundidad, se pretende obtener una vision integral
de las preferencias, motivaciones y comportamientos de los consumidores en este
segmento de mercado. El objetivo es proporcionar a las academias de idiomas y otras
entidades interesadas en el mercado lingiiistico de Guayaquil una comprension mas
profunda de las necesidades y expectativas de los consumidores, asi como insights
valiosos para desarrollar estrategias de marketing efectivas y mejorar la oferta de
servicios. Con un enfoque especifico en el contexto local de Guayaquil, este estudio
aspira a contribuir al conocimiento sobre el comportamiento del consumidor en el
ambito de la educacidn lingliistica en la ciudad, ofreciendo recomendaciones practicas

para mejorar la satisfaccion del cliente y la competitividad empresarial.

Palabras clave: ldiomas, ensefianza, marketing, academia de idiomas,

aprendizaje
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ABSTRACT

The study proposed focuses on the analysis of the purchasing behavior of the
services offered by language academies in the city of Guayaquil. The aim is to
understand the various consumer profiles and factors influencing their decisions to
purchase these services. The aim is to obtain a comprehensive picture of consumer
preferences, motivations and behaviour in this market segment by means of a mixed
methodology that includes in-depth surveys and interviews. The objective is to provide
language academies and other entities interested in the Guayaquil language market
with a deeper understanding of consumer needs and expectations, as well as valuable
insights to develop effective marketing strategies and improve the service offering.
With a specific focus on the local context of Guayaquil, this study aims to contribute
to knowledge about consumer behavior in the field of language education in the city,
Providing practical recommendations to improve customer satisfaction and business

competitiveness.

Keywords: Languages, teaching, marketing, language academy, learning
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Aspectos Generales del Estudio

Introduccion

En el mundo actual, la importancia de aprender idiomas extranjeros es mas
evidente que nunca. A medida que la globalizacioén avanza, la capacidad de
comunicarse en multiples idiomas se ha convertido en una habilidad crucial tanto en
el ambito personal como profesional. Este fendmeno responde a la necesidad
creciente de la sociedad de adaptarse a un entorno globalizado, donde las
transacciones economicas y los intercambios culturales son cada vez mas frecuentes

y complejos.

La globalizacion como indica Flores et. Al (2021) ha generado la necesidad
de que las instituciones mejoren sus procesos de mercantilizacion y adopten
innovaciones tecnologicas para gestionar adecuadamente la venta y adquisicion de
bienes y servicios. Esta realidad ha impulsado la demanda de habilidades
lingiiisticas, ya que las empresas y organizaciones buscan profesionales capaces de
comunicarse eficazmente en diferentes idiomas para operar en un mercado

internacional.

Betancourt (2020) indica que el inglés, en particular, ha ganado una
relevancia significativa en el contexto global, convirtiéndose en el idioma universal
de los negocios. Dominar el idioma inglés permite a los individuos y organizaciones
participar en el comercio internacional, acceder a mercados globales y colaborar con
socios de diversas partes del mundo. No obstante, el inglés no es el tnico idioma que
importa; el conocimiento de otras lenguas también puede abrir puertas a

oportunidades tinicas en diferentes regiones y sectores.



Corbella (2020) menciona que la competencia comunicativa en lenguas
extranjeras es un factor critico en la internacionalizacion de la educacion superior.
Las instituciones educativas que promueven el aprendizaje de idiomas adicionales
preparan mejor a sus estudiantes para competir en un mercado laboral global y
participar en intercambios académicos internacionales. Esta preparacion es esencial

para formar profesionales con una vision global y habilidades interculturales.

El avance de Internet y las tecnologias digitales ha facilitado enormemente el
acceso a recursos para el aprendizaje de idiomas. Plataformas en linea, aplicaciones
moviles y cursos virtuales ofrecen a los estudiantes la posibilidad de aprender y
practicar nuevos idiomas desde cualquier lugar del mundo. Esta accesibilidad ha
democratizado el aprendizaje de idiomas, permitiendo que mas personas adquieran
competencias lingiiisticas que antes eran dificiles de alcanzar debido a barreras

geograficas o economicas.

En la ciudad de Guayaquil, el analisis del comportamiento de compra de los
servicios ofrecidos por las academias de idiomas se vuelve particularmente relevante.
Comprender los factores que influyen en las decisiones de los consumidores locales
puede ayudar a estas academias a adaptar sus ofertas y estrategias de marketing para
satisfacer mejor las necesidades de su publico objetivo. Este estudio tiene como
objetivo explorar estos factores, ofreciendo insights valiosos para mejorar la oferta

educativa y fortalecer el capital humano en la region.

El aprendizaje de idiomas es una necesidad imperante en el mundo
globalizado. La capacidad de comunicarse en multiples idiomas no solo abre puertas
a oportunidades profesionales y académicas, sino que también facilita la

comprension y colaboracion intercultural. La tecnologia y el acceso a Internet han



revolucionado la forma en que aprendemos idiomas, haciendo que esta habilidad

vital esté al alcance de mas personas en todo el mundo.

Un evento que cambio mucho el mercado fue el COVID-19 el cual paralizo
todas las actividades presenciales las cuales eran esenciales en las academias de
idiomas, sin embargo, se tratd de tener como medidas sustitutivas las plataformas de
aprendizaje en linea transformando asi las necesidades del mercado y los habitos de
los estudiantes. Herrera (2023) resalta la carencia de conocimiento tecnologico por
parte de la mayoria de los docentes, quienes se vieron gravemente afectados por la
falta de métodos adecuados, escasez de plataformas disponibles y una capacitacion
insuficiente para utilizar dichas herramientas. También se destaco la disparidad en el
nivel de conocimientos entre estudiantes de diferentes niveles socioecondomicos,
como resultado de la baja calidad y cantidad de aprendizaje significativo que
pudieron obtener durante las clases en linea en estas circunstancias, sin embargo con
el pasar del tiempo el entorno fue acomodandose a las nuevas plataformas digitales
hasta que se retomo la presencialidad pero ya como una nueva herramienta alterna

para eventualidades.

Problematica

Un contexto actual precedido por la globalizacion resalta la importancia de
entender los factores que influyen en el comportamiento de compra de los servicios
ofrecidos por las academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil y como estas
influencias impactan en las decisiones de los consumidores. Uno de los factores
clave es la exigencia del aprendizaje de mas de un idioma en el entorno laboral.
Aladrén (2018) sefiala que el aumento de la movilidad de estudiantes y empleados, el
fenomeno de la globalizacion y las fuertes migraciones son elementos que han

incrementado progresivamente la necesidad de idiomas a la hora de encontrar
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trabajo, y su valor dentro del mundo empresarial continua ascendiendo. Esta
demanda ha impulsado la valoracion del dominio de varios idiomas dentro del
ambito empresarial, lo que a su vez influye en la decision de los consumidores de

buscar servicios de ensefianza de idiomas para poder competir en el &mbito laboral.

La globalizacion y la expansion de Internet han remodelado el panorama
laboral, generando plazas de trabajo que no estan limitadas por la ubicacion
geografica. En este nuevo escenario, el dominio de uno o varios idiomas se puede
transformar en una inversion estratégica para el futuro profesional. Aprender idiomas
adicionales amplia la capacidad de comunicacion y colaboracidén en un contexto

internacional, lo cual se traduce en una oportunidad de crecimiento para la poblacion.

CEPAL (2022) resalta que, en 2021, la economia de Ecuador experiment6 un
crecimiento real del 4,2%, recuperandose de la significativa caida del 7,8% en 2020.
Sin embargo, este crecimiento no fue suficiente para alcanzar los niveles previos a la
pandemia de 2019, cuando el PIB permaneci6 estable debido a que fue desacelerando
el crecimiento econdmico. La persistente inestabilidad econdmica y la lenta
recuperacion hicieron que los consumidores y las empresas mantuvieran una actitud
cautelosa respecto a sus gastos. Las inversiones en sectores no esenciales, como las
academias de idiomas, se vieron particularmente afectadas debido a la priorizacion
de necesidades basicas y la incertidumbre econdmica generalizada. Ademas, la alta
tasa de desempleo y subempleo redujo el poder adquisitivo de muchas familias,

limitando atn mas la capacidad del mercado para gastar en educacioén no obligatoria.

En un contexto actual precedido por la globalizacion, es importante entender
cuales son los factores que influyen en el comportamiento de compra de los servicios

ofrecidos por las academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil y como estas



influencias impactan en las decisiones de los consumidores. Uno de los factores que
influyen es la exigencia del aprendizaje de mas de un idioma en el entorno laboral.
Aladren (2018) sefiala que el incremento en la movilidad de estudiantes y empleados,
junto con la globalizacion y las migraciones, son elementos fundamentales que
explican la creciente necesidad de dominar varios idiomas para mejorar las
oportunidades laborales y su valor en el mundo empresarial sigue aumentando. Esta
demanda ha impulsado la valoracion del dominio de varios idiomas dentro del
ambito empresarial, lo que a su vez influye en la decision de los consumidores de

buscar servicios de ensefianza de idiomas para poder competir en el &mbito laboral.

Education first (2023) indica en su estudio que el nivel de inglés de Ecuador
esta en un nivel bajo ubicandose el puesto nimero 80 de 113 paises y en
Latinoameérica teniendo el puesto nimero 18 de 20, Ecuador tiene una puntuacioén
467, respecto a la media de las puntuaciones de todos los paises es aproximadamente
-6.09%, esto nos dice que la puntuacion de Ecuador es de un 6.09% inferior a la
media de las calificaciones que obtuvieron los otros paises. El costo de las academias
de idiomas oscila entre $190 y $260 ddlares mensuales, lo que representa una gran
parte del salario minimo. Para alguien que percibe este salario, pagar un curso de
inglés significaria gastar mas del 50% de su ingreso mensual en la academia, sin
considerar otros gastos necesarios para la vida diaria, incluso para aquellos con
ingresos ligeramente superiores al salario minimo, este gasto sigue siendo
significativo, es por esto que los costos de las academias de inglés representan una

barrera econdmica importante para muchos ecuatorianos.(Delgado Guerrero, 2024)

Justificacion
La presente investigacion tiene una relevancia académica significativa desde

la perspectiva del marketing, se utilizardn herramientas y habilidades especificas del
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marketing, como el analisis de mercado, la investigacion de consumidores y la
gestion de estrategias de comunicacion, para identificar las influencias que afectan

las decisiones de los consumidores en este contexto.

Se aplicaran técnicas de analisis de datos cuantitativos y cualitativos, como
encuestas y entrevistas, para recolectar informacion relevante sobre el
comportamiento del consumidor. Ademas, se emplearan métodos de investigacion en
marketing, como el analisis SWOT y la segmentacion de mercado, para comprender
mejor las dindmicas del mercado de la educacion lingiiistica. Estas herramientas

permitiran asegurar la validez y fiabilidad de los resultados obtenidos.

Este proyecto no solo contribuira al avance del conocimiento en el campo del
marketing y la educacion lingiiistica, sino que también permitira poner en practica y
perfeccionar habilidades clave adquiridas durante la formacion académica, como la

capacidad analitica, el pensamiento critico y la gestion de proyectos.

Desde una perspectiva social y profesional, este proyecto busca abordar un
problema relevante para la sociedad guayaquilefia al proporcionar informacién
valiosa sobre las necesidades y preferencias de los consumidores en relacion con los
servicios de ensefanza de las academias de idiomas. Dado que cada vez es mas
importante como se desempefian las competencias lingiiisticas en un mundo
globalizado, comprender y satisfacer estas demandas contribuird directamente al
desarrollo profesional y personal de los individuos, asi como al fortalecimiento del

capital humano en la region.

El impacto potencial de este proyecto se extiende mas alla del &mbito
académico, ya que los resultados podrian informar politicas educativas, mejorar

practicas profesionales en el sector de las academias de idiomas y proporcionar



recomendaciones practicas para las academias de idiomas y otras instituciones
educativas en Guayaquil. Ademas, esta investigacion podria abrir nuevas
oportunidades de investigacion en el campo del comportamiento del consumidor y la

educacion lingiiistica, tanto a nivel local como internacional.

Objetivo General
Analizar el comportamiento de compra de los servicios ofrecidos por
academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil para comprender los factores que

inciden en la decision de adquisicion de los consumidores.

Obijetivos Especificos

o Elaborar una revision tedrica sobre el comportamiento del consumidor
en el contexto de servicios de academias de idiomas, centrdndose en el perfil del
consumidor y los factores que influyen en sus decisiones de compra en la ciudad de
Guayaquil.

o Disefiar una metodologia de investigacion con herramientas
cualitativas y cuantitativas para recopilar datos sobre el comportamiento de compra
de los servicios de academias de idiomas entre los consumidores en Guayaquil.

. Analizar los resultados obtenidos a través del analisis de los datos
recopilados y desarrollar conclusiones sobre el comportamiento de compra de los
servicios de academias de idiomas en la ciudad.

o Proporcionar recomendaciones para investigaciones futuras que
puedan ampliar la comprension del comportamiento del consumidor en el sector de
servicios de academias de idiomas en Guayaquil, sugiriendo areas de estudio

adicionales o enfoques metodoldgicos alternativos.

Alcance del Estudio



Este estudio se centrara en analizar el comportamiento de compra de los
servicios ofrecidos por academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. Se
enfocard en la poblacion econdmicamente activa que corresponde a personas de 18
afos en adelante, seglin datos del (INEC, 2022), con el objetivo de comprender sus
preferencias, motivaciones y decisiones de adquisicion de servicios de ensefianza de

idiomas.

Preguntas de Investigacion

. (Cuales son los factores clave que influyen en las decisiones de
compra de servicios de academias de idiomas en Guayaquil?

o (Qué métodos cualitativos y cuantitativos son mas efectivos para
investigar el comportamiento de compra en academias de idiomas en Guayaquil?

o (Qué patrones y tendencias se observan en el comportamiento de
compra de servicios de academias de idiomas?

. [ Qué areas de estudio y métodos pueden mejorar la comprension del

comportamiento del consumidor en academias de idiomas en Guayaquil?



Capitulo 1. Fundamentacion Teorica
Marco Tedrico
El comportamiento de compra en el contexto de academias de idiomas en
Guayaquil es un fendomeno multifacético que se ve influido por una interaccion
dindmica de factores socioculturales, econdmicos y psicoldgicos. Para abordar esta
complejidad, es crucial explorar las diversas perspectivas tedricas que pueden arrojar

luz sobre las decisiones de los consumidores en este sector.

Desde una perspectiva sociocultural, el comportamiento de compra puede
estar moldeado por las actitudes y valores locales hacia la educacion y el aprendizaje
de idiomas. Segun Flores-Rueda et al. (2023), la percepcion juega un papel crucial en
la forma en que los consumidores reciben, interpretan y comprenden sefiales
externas, lo cual influye en sus decisiones de compra, en la comunicacion de la
calidad y el valor del producto, y en los beneficios sociales y emocionales asociados.
Por ejemplo, en ciertas comunidades, el dominio de un idioma extranjero puede
considerarse un activo social importante, influyendo asi en las decisiones de
inversion en academias de idiomas como un medio para mejorar las oportunidades
educativas y laborales. Aladren (2018) destaca como las redes econdmicas, sociales y
culturales se han desarrollado y fortalecido con el tiempo, influenciadas tanto por
flujos propios como por nuevas influencias, lo cual también puede impactar las

decisiones de compra en este contexto especifico.

Desde un punto de vista econdmico, factores como el nivel de ingresos de los
consumidores, la disponibilidad de programas de becas o financiamiento educativo, y
la percepcion del valor versus el costo de la educacion lingiliistica pueden impactar

significativamente las decisiones de compra.
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En este marco teorico, se realizard un analisis exhaustivo del perfil del
consumidor en el contexto de las academias de idiomas en Guayaquil. Se exploraran
aspectos demograficos, socioeconémicos y psicograficos que influyen en las
decisiones de compra de servicios educativos de idiomas. Ademas, se examinara el
comportamiento de compra en este sector, considerando los procesos de busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas y toma de decisiones por parte de los

consumidores.

Se distinguiran y estudiaran los diferentes tipos de comportamiento de
compra presentes en este mercado, desde comportamientos mas rutinarios y
habituales hasta aquellos mas complejos y reflexivos. Asimismo, se analizaran
modelos tedricos relevantes, como el Modelo de Jerarquia de Efectos y el Modelo de
Proceso de Decision del Consumidor, para comprender mejor como se desarrolla el
proceso de compra en el contexto especifico de las academias de idiomas. Ademas,
se exploraran las estrategias utilizadas por las academias para influir en el
comportamiento de compra de los consumidores, incluyendo tacticas de pricing,
promociones y branding. También se abordaran las tecnologias emergentes que se
utilizan para parametrizar y comprender el comportamiento de compra, como el
analisis de big data, inteligencia artificial y sistemas de recomendacion
personalizada. Por tltimo, se estudiaran las tendencias de consumo actuales en
educacion lingiiistica y como estan moldeando las estrategias de marketing y oferta
de las academias. El neuro-marketing sera abordado para explorar como esta
disciplina puede ofrecer perspectivas unicas sobre las respuestas emocionales y
cognitivas de los consumidores frente a los estimulos de marketing en el contexto

especifico de las academias de idiomas.

Perfil de Consumidor
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El perfil del consumidor, en el contexto de las academias de idiomas en
Guayaquil, constituye un analisis detallado de las caracteristicas demogréficas,
socioecondmicas y psicograficas que definen al consumidor ideal de estos servicios
educativos. Por lo que se define como un resumen general de las caracteristicas
constituidas sobre el consumidor ideal de una empresa, este perfil se constituye con
informacion que se pueda cuantificar, como lo podria ser la edad, el sexo, los
ingresos; datos en relacion a la informacién psicografica, como los deseos, estilo de
vida, valores y deseos; también en informacidon conductual, como habitos de compra
y su frecuencia. Escalante et al. (2023) sefiala que el comportamiento del consumidor
estd influenciado por un conjunto de estimulos presentes en su entorno, que afectan
su percepcion, opinion y pensamiento respecto a la compra de productos o servicios.
Esto subraya la importancia de considerar factores personales, psicoldgicos,
economicos y de marketing. Ademas, citando a Pérez (2022), Escalante et al. (2023)
indica que las necesidades del consumidor evolucionan en relacion con la jerarquia

de necesidades de Maslow, las cuales varian segun sus niveles de prioridad.

Por este motivo, las variables del perfil del consumidor se deben considerar al
relacionar al consumidor con sus comportamientos de compra. Sare (2020), citando a
Alonso y Grande, menciona que es esencial mantener tres ideas clave al definir el
comportamiento del consumidor: se estudian las conductas de las personas en
relacion con la adquisicion, el uso y el consumo de bienes y servicios; se investigan
aspectos como el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se
producen esos consumos; y se busca entender, describir y predecir las acciones
humanas relacionadas con el consumo. Por consiguiente, al analizar el
comportamiento del consumidor, es esencial tener en cuenta estas multiples

dimensiones del perfil del consumidor. Este analisis busca responder preguntas sobre
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el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se llevan a cabo estas
transacciones, con el objetivo ultimo de comprender, describir y predecir las acciones

humanas en el contexto del consumo.

En este sentido, se considera crucial integrar informacién cuantificable, como
la edad, el sexo y los ingresos, con elementos psicograficos que revelan deseos,
estilos de vida, valores y aspiraciones. Ademas, se valora la informacién conductual
que incluye los habitos de compra y la frecuencia con la que los consumidores

interactian con productos o servicios.

Teoria del Comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado sostiene que los comportamientos
significativos de las personas son intencionales y que, aunque existen limitaciones
externas y personales que pueden dificultar la accion, el factor mas inmediato que
determina el comportamiento es la intencion de la persona al hacer una accion.
Seglin esta teoria, hay tres variables principales que influyen en las intenciones de
comportamiento: la actitud hacia el comportamiento, las normas subjetivas (la
percepcion de la presion social/vision de la sociedad) y el control conductual
percibido (la percepcion de la facilidad o dificultad de realizar el comportamiento)

(Ordonez Abril & Calderon Sotero, 2021).

Segun Ajzen (1991, citado en Ordoiiez Abril & Calderon Sotero, 2021), la
actitud se describe como una forma de evaluar un comportamiento especifico con
una connotacidn positiva o negativa. En otras palabras, la actitud hacia el
comportamiento del consumidor se refiere al grado en que una persona tiene una
evaluacion favorable o desfavorable de dicho comportamiento o accion realizada, y

es importante para entender las intenciones de dicho comportamiento.
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Tal como lo sefiala Ajzen y Fishbein (1980, citado en Ordofiez Abril &
Calderon Sotero, 2021) las normas subjetivas se refieren a la influencia que las
personas importantes para un individuo ejercen sobre su comportamiento. Este
concepto se basa en la idea de que las percepciones y expectativas de estas personas
significativas pueden motivar al individuo a actuar de cierta manera. Las normas
subjetivas son un factor social crucial en la teoria del comportamiento planificado
porque representan la presion social percibida. No solo abarcan la presion real o
explicita, sino también como el individuo percibe que los demds esperan que se
comporte. Esta presion social puede ser positiva, si los demés apoyan el
comportamiento, o negativa, si los demas lo desaprueban. La motivacion del
individuo para alinearse con estas expectativas depende de cuanto valore las
opiniones de las personas significativas en su vida. Si el individuo desea mantener
buenas relaciones y la aprobacion de estas personas, serd mas propenso a seguir sus
expectativas y, por lo tanto, actuar bajo presion realizando acciones que no siempre

van alineadas a sus verdaderos deseos.

El control percibido se refiere a la evaluacion que hace una persona sobre
cuan facil o dificil le resulta llevar a cabo un comportamiento especifico. Este
concepto implica una percepcion interna de la capacidad para superar obstaculos y
aprovechar los facilitadores presentes en el entorno. Si una persona cree que tiene los
recursos, habilidades y oportunidades necesarias para ejecutar una accion, percibira
un mayor control sobre ese comportamiento. Por otro lado, si siente que enfrenta
muchas barreras, ya sean personales, como la falta de habilidades, o externas, como
restricciones de tiempo o recursos, percibird un menor control. Esta percepcion
puede influir significativamente en la intencion de la persona de intentar realizar el

comportamiento, ya que las personas tienden a evitar acciones que componente clave
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en la teoria del comportamiento planificado porque, junto con la actitud y las normas
subjetivas, determina la intencion de una persona de realizar un comportamiento

(Silva Munar et al., 2021).

Neuromarketing

El neuromarketing es un campo emergente que combina la neurociencia con
el marketing para comprender mejor el comportamiento del consumidor. Utiliza
técnicas de medicion neuroldgica para observar las respuestas del cerebro a diversos
estimulos de marketing, lo que permite a las empresas disefiar estrategias mas
efectivas para captar la atencion y fidelidad de los consumidores. Esta disciplina
busca identificar como los consumidores toman decisiones y qué factores
inconscientes influyen en sus comportamientos de compra Vasquez-Patifio et al.

(2019).

Tipos de Neuromarketing

Con la evolucidn de las neurociencias y la adaptacion de sus técnicas a las
estrategias de marketing, se han desarrollado diferentes tipos de neuromarketing que
se aplican para atraer al consumidor a través de los sentidos, las emociones y las

experiencias.

Marketing Visual

El marketing visual aprovecha el impacto del sentido de la vista en el proceso
de compra. Este tipo de neuromarketing genera multiples recuerdos y combina
factores racionales y emocionales. Se utiliza ampliamente en vallas publicitarias,
empaques, comerciales, disefios en establecimientos y en internet para posicionar
colores y formas en la mente del consumidor, creando asi una imagen diferenciadora

del producto que facilita su identificacion y personalizacion También se puede usar el
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seguimiento ocular junto con el EEG (electroencefalograma, es una técnica de
neuroimagen que mide la actividad eléctrica del cerebro) para obtener informacion
valiosa sobre las respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores hacia los

estimulos de marketing (Alsharif, 2021).

Marketing Auditivo

El marketing auditivo utiliza el sonido o la musica para influir en las
emociones y comportamientos de los consumidores. Dado que el oido, al igual que el
olfato, esta siempre activo y no puede ser controlado voluntariamente, se convierte
en un medio poderoso para el marketing. La asociacion de la musica con un mensaje
y una marca puede crear un recuerdo duradero y diferenciador. Desde una
perspectiva funcional, el oido se compone de tres partes principales: el oido externo,
que recoge y canaliza las ondas sonoras hacia el timpano; el oido medio, que sirve
como entrada de sonido al oido interno; y el oido interno, donde las vibraciones se
transforman en impulsos nerviosos que son transmitidos al cerebro a través del

nervio auditivo.

En respuesta a estimulos musicales, el cuerpo experimenta dos tipos de
reacciones. Las reacciones directas o reflejas son respuestas inmediatas a la musica
que varian segun el individuo y las condiciones del momento. Por otro lado, las
reacciones indirectas son representaciones psiquicas de las emociones musicales,
involucrando una conexion entre la memoria sensorial y emotiva es por esto que la
musica adecuada puede incrementar la calidad percibida de productos y servicios, y
que el tipo de musica puede influir en el tiempo de permanencia de los consumidores

en los establecimientos (Holgado Solano, 2019).
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Marketing Olfativo

Segun Scheuermann (2021) el marketing olfativo es una técnica del
marketing sensorial que utiliza aromas para influir en las emociones y
comportamientos de los consumidores, ya que tiene conexion directa el olfato con el
sistema limbico del cerebro, responsable de la memoria y emociones. Un ejemplo de
su aplicacion es en tiendas, Puma tiene un olor especifico para todas sus tiendas, este
aroma lo tienen para mejorar la experiencia de los clientes y refuerza la imagen de la

marca, creando asociaciones positivas y duraderas en la mente del cliente.
Marketing visual

Scheuermann (2021) indica que el visual se centra en el uso de iméagenes,
colores, y otros elementos visuales para captar la atencion del consumidor y
comunicar mensajes de manera efectiva. Esta técnica se apoya en la idea de que el
cerebro humano procesa visualmente la informacién més rapidamente que cualquier
otro tipo de estimulo. Por ejemplo, coca cola utiliza ese color rojo llamativo y
disefos atractivos puede aumentar la retencion de la marca en la mente del

consumidor.

Proceso de toma de decisiones

El proceso de decision de compra del consumidor es un fendmeno complejo
que involucra varias etapas y factores que influyen en la toma de decisiones. Segin
Morillo et. Al. (2021), este proceso se compone de cinco etapas fundamentales:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra. Cada una de estas
etapas es crucial para comprender como los consumidores llegan a una decision de

compra final.
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En la primera etapa, el reconocimiento de la necesidad, el consumidor percibe
una discrepancia entre su estado actual y un estado deseado, lo que desencadena la
motivacion para resolver esta diferencia. Esta necesidad puede surgir de estimulos
internos (como el hambre o la sed) o externos (como la publicidad o las

recomendaciones de amigos) (Morillo et al., 2021).

La siguiente etapa es la bisqueda de informacion, donde el consumidor busca
datos adicionales para hacer una eleccion informada. Esta busqueda puede ser
interna, recordando experiencias previas, o externa, consultando fuentes como
internet, amigos, y medios de comunicacion (Sulla, 2021). En el contexto actual, las
redes sociales digitales juegan un papel fundamental en esta etapa, ya que permiten a
los consumidores acceder a una gran cantidad de informacidén de manera répida y

eficaz (Cardenas Benavides & Perdomo Calvo, 2020).

Luego, en la etapa de evaluacion de alternativas, el consumidor compara
diferentes productos o marcas que pueden satisfacer su necesidad. Este proceso de
comparacion puede basarse en diversos criterios, como precio, calidad,
caracteristicas, y opiniones de otros consumidores (Veintimilla, 2021). Los
consumidores utilizan esta informacion para reducir las opciones y seleccionar la

mas adecuada.

La decision de compra es la etapa en la que el consumidor finalmente elige
un producto y procede a la compra. Sin embargo, esta decision puede ser
influenciada por factores situacionales, como promociones de ultimo momento,

disponibilidad del producto, y recomendaciones adicionales (Sulla, 2021).

Finalmente, el comportamiento post-compra involucra la evaluacion de la

satisfaccion del consumidor con el producto adquirido. Esta etapa es crucial, ya que
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determina si el consumidor volvera a comprar el producto o recomendara la marca a
otros. Una experiencia positiva puede llevar a la lealtad del cliente, mientras que una
experiencia negativa puede resultar en la busqueda de alternativas en el futuro

(Morillo et al., 2021).

Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es una estrategia esencial en el marketing
moderno que permite a las empresas identificar y dirigirse a grupos especificos de
consumidores dentro de un mercado mas amplio. Esta técnica se fundamenta en la
comprension de que los mercados estan compuestos por diversos tipos de
consumidores con diferentes necesidades, deseos y comportamientos de compra.
Segun Aramendia (2019), el marketing estratégico utiliza la segmentacion de
mercado para mejorar la efectividad de las campafias de marketing y maximizar el

retorno de la inversion.

Definicion y Propdsito de la Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado se refiere al proceso de dividir un mercado en
grupos mas pequefios y homogéneos de consumidores que tienen necesidades,
caracteristicas o comportamientos similares. Foullon Inzunza (2020) describe esta
técnica como una herramienta vital para identificar segmentos especificos dentro de
un mercado, permitiendo a las empresas disefiar y aplicar estrategias de marketing

mas precisas y efectivas.

El proposito principal de la segmentacion de mercado es entender mejor a los
consumidores y crear estrategias de marketing que se adapten a sus necesidades
especificas. Esto no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también

optimiza la utilizacion de los recursos de marketing, aumentando la eficiencia y la
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eficacia de las campafias promocionales. Ademas, permite a las empresas identificar
oportunidades de mercado no exploradas y desarrollar productos o servicios que

satisfagan mejor las necesidades de segmentos especificos.

Tipos de Segmentacion de Mercado
La segmentacion de mercado puede llevarse a cabo de varias maneras,
dependiendo de los criterios utilizados para dividir el mercado. Los tipos mas

comunes incluyen:

Segmentacion Demografica: Este tipo de segmentacion divide el mercado
segln variables demogréficas como edad, género, ingresos, educacion, ocupacion y
estado civil. Estas variables son faciles de identificar y medir, y a menudo se
correlacionan con las preferencias de compra. Por ejemplo, una empresa de
productos de belleza podria segmentar su mercado en funcion del género y la edad

para disefar productos especificos para cada grupo.

Segmentacion Geografica: Este enfoque divide el mercado segun la
ubicacion geografica, como paises, regiones, ciudades o barrios. Polo Rodriguez
(2023) sefiala que la segmentacion geografica es particularmente util en el sector
turistico, donde las preferencias y comportamientos de los consumidores pueden

variar significativamente seguin la ubicacion.

Segmentacion Psicografica: Este tipo de segmentacion se basa en variables
psicograficas como la personalidad, los valores, los estilos de vida y los intereses. La
segmentacion psicografica proporciona una comprension mas profunda de las
motivaciones y preferencias de los consumidores. Por ejemplo, una empresa de ropa
deportiva puede segmentar su mercado en funcion de los estilos de vida activos y los

valores relacionados con la salud y el bienestar.
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Segmentacion Conductual: Este enfoque se centra en el comportamiento de
compra de los consumidores, incluyendo factores como la ocasion de compra, los
beneficios buscados, la tasa de uso y la lealtad a la marca. Aramendia (2019) destaca
que la segmentacion conductual permite a las empresas identificar y dirigirse a los

consumidores que son mas propensos a comprar sus productos o servicios.

Pilco (2019) profundiza en este tema al destacar la importancia del
posicionamiento en la estrategia de segmentacion de mercados. Este autor argumenta
que identificar un segmento de mercado adecuado y posicionar adecuadamente los
productos o servicios dentro de ese segmento son elementos clave para el éxito de

una estrategia de marketing.

A pesar de sus numerosos beneficios, la segmentacion de mercado también
presenta varios desafios. Uno de los principales desafios es la obtencion y el
manejo de datos precisos y actualizados. Foullon Inzunza (2020) sefiala que la
calidad de los datos es crucial para una segmentacion efectiva, y las empresas
deben invertir en sistemas de gestion de datos robustos para garantizar que la

informacion utilizada para la segmentacion sea precisa y relevante.

Otro desafio es la implementacion de estrategias de marketing
personalizadas para cada segmento identificado. Esto requiere una comprension
profunda de las necesidades y preferencias de cada segmento, asi como la
capacidad de desarrollar y ejecutar campanas de marketing adaptadas. Sin
embargo, con el uso de herramientas avanzadas de analisis de datos y
automatizacion de marketing, las empresas pueden superar estos desafios y

aprovechar las oportunidades que ofrece la segmentacion de mercado.
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Modelo de AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accidn)

El modelo AIDA describe los efectos que un vendedor debe generar para que
un cliente compre un producto o servicio. Este modelo se centra en captar la atencion
del cliente, generar interés, despertar el deseo y finalmente llevarlo a la accion de
compra. Para lograr esto, el vendedor debe utilizar informacion valiosa y destacar las
mejores caracteristicas del producto, creando asi un cambio en el comportamiento
del cliente. Implementar modelos de ventas como AIDA permite estandarizar el
proceso y mejorar los resultados de ventas. Aunque muchas empresas no siguen una
metodologia de ventas formal, aquellas que aplican el modelo AIDA pueden generar
atencion mediante la cortesia, respeto y lenguaje corporal, interesar al cliente a través
de la escucha activa y la comprension de objeciones, y finalmente, llevar al cliente a
la accién de compra destacando las ventajas diferenciales del producto atravesando
una serie de etapas afectivas y cognitivas, culminando en la accién de compra

(Leonardo, 2020).

Teoria de Motivacion de Maslow

La teoria de la motivacion de Abraham Maslow, propone que las personas
tienen una jerarquia de necesidades que deben ser satisfechas en un orden especifico
para alcanzar su maximo potencial. Esta jerarquia esta estructurada en forma de
piramide y consta de cinco niveles de necesidades, que van desde las mas basicas

hasta las mas avanzadas (Gawel, 2019).

La jerarquia de necesidades de Maslow se representa a menudo como una
pirdmide, con las necesidades de supervivencia en la base amplia y las necesidades
de autorrealizacion en la cima estrecha. Esta jerarquia se divide en cinco niveles

principales:
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Necesidades Fisioldgicas: Estas son las necesidades basicas para la

supervivencia humana, tales como la sed, el hambre etc.

Necesidades de Seguridad: Incluyen la seguridad fisica, la estabilidad y la

proteccion.

Necesidades de Amor y Pertenencia: En este nivel, las personas buscan

escapar de la soledad, amar y ser amadas, y ganar un sentido de pertenencia.

Necesidades de Estima: Se refieren al respeto propio y al respeto que se

recibe de los demas.

Necesidades de Autorrealizacion: Esta es la necesidad de alcanzar el propio

potencial y cumplir con las propias capacidades.

Una persona no puede enfocarse en satisfacer necesidades de niveles
superiores hasta que las necesidades de niveles inferiores estén al menos
parcialmente cubiertas. Este principio, conocido como "prepotencia", sugiere que las
necesidades basicas deben ser atendidas antes de que las més avanzadas se
conviertan en una prioridad, en resumen, si en orden se tienen las necesidades

satisfechas pues hay empleados motivados y comprometidos (Gawel, 2019 ).

Modelo de estimulo respuesta

El Modelo de Estimulo-Respuesta, arraigado en el conductismo, propone que
el comportamiento del consumidor es una reaccion directa a los estimulos
ambientales. Este enfoque ha sido fundamental para comprender como los
consumidores responden a diversas influencias externas, ya sean publicitarias,
sociales o contextuales. La teoria S-R sostiene que los estimulos ambientales actiian

como desencadenantes que provocan respuestas especificas en los individuos,
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formando asi una base sélida para el andlisis de los patrones de comportamiento en

diversas situaciones de consumo.

La relevancia de este modelo se extiende mas all4 del &mbito del
comportamiento del consumidor, encontrando aplicaciones significativas en el

estudio de la movilizacién social.

En el ambito de la psicologia, el modelo S-R también ha sido empleado para
analizar fenomenos como la ansiedad. Kuaik y De la Iglesia (2019) realizaron una
revision y delimitacion conceptual de la ansiedad, subrayando como ciertos
estimulos pueden desencadenar respuestas ansiosas en los individuos. Este analisis es
consistente con los principios del conductismo, que postulan que la ansiedad puede
ser entendida como una respuesta condicionada a estimulos especificos, lo que
proporciona una explicacion robusta y basada en evidencia para las manifestaciones

de la ansiedad en diferentes contextos.

Asimismo, Franco Franco et. al. (2020) exploraron la relacion entre los
sistemas de memoria, sugiriendo que las respuestas de los individuos a los estimulos
estan mediadas por procesos de memoria. Este enfoque anade una capa de
complejidad al modelo S-R, indicando que las respuestas no solo dependen de los
estimulos presentes, sino también de las experiencias pasadas almacenadas en la
memoria. De esta manera, se destaca la interaccion entre estimulos actuales y la

historia personal del individuo en la formacion de respuestas comportamentales.

Teoria del Aprendizaje Social de Bandura en el Comportamiento del Consumidor
y las Relaciones Interpersonales
La Teoria del Aprendizaje Social, formulada por Albert Bandura (2023),

postula que el comportamiento humano se adquiere principalmente a través de la
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observacion y la imitacion de las acciones de otros. Este modelo tedrico ha sido
ampliamente utilizado para explicar diversos aspectos del comportamiento del
consumidor, sugiriendo que los individuos aprenden a comportarse en contextos de
consumo observando las acciones de sus pares, celebridades y otros modelos de

referencia.

En el &mbito del comportamiento del consumidor, la Teoria del Aprendizaje
Social sostiene que las personas internalizan comportamientos observados en otros y
los reproducen en situaciones similares. Manzueta (2022) aborda esta teoria desde la
perspectiva de Bandura y la compara con la de Burrhus Frederic Skinner, resaltando
su relevancia en el aprendizaje organizacional propuesto por Peter Senge. Manzueta
subraya que, al igual que en el &mbito del consumo, en las organizaciones los
individuos aprenden a comportarse y adoptar nuevas practicas mediante la
observacion y emulacion de compafieros y lideres, lo que facilita la difusion de

conocimientos y habilidades dentro de las entidades organizacionales.

Ademas de su aplicacion en el comportamiento del consumidor y el
aprendizaje organizacional, la Teoria del Aprendizaje Social de Bandura también ha
sido utilizada para mejorar las relaciones interpersonales en contextos educativos.
Acufia Santisteban (2019) presenta una propuesta de estrategias de habilidades
sociales basadas en esta teoria, especificamente dirigida a mejorar las relaciones
interpersonales entre las estudiantes universitarias de la especialidad de Educacion
Inicial. La propuesta de Acufia Santisteban se enfoca en como las estudiantes pueden
desarrollar y reforzar sus habilidades sociales mediante la observacion de modelos de
comportamiento positivo en su entorno académico, promoviendo asi un ambiente

mas colaborativo y saludable.
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La eficacia de la Teoria del Aprendizaje Social en estos contextos radica en su
capacidad para explicar como los individuos no solo aprenden comportamientos
directamente, sino también las consecuencias de esos comportamientos. Esto
significa que, al observar las recompensas o castigos que otros reciben por sus
acciones, los observadores pueden ajustar sus propios comportamientos en
consecuencia. De esta manera, el aprendizaje vicario se convierte en una herramienta
poderosa para la adquisicion de nuevos comportamientos sin necesidad de la

experiencia directa de ensayo y error.

Marco Referencial

El impacto de la pandemia de COVID-19 en la ensefianza y el aprendizaje de
idiomas ha sido un tema de gran interés. Un estudio reciente evalué como la
pandemia afecto estas areas, analizando las estrategias adoptadas por las academias
de idiomas para adaptarse a la nueva realidad, asi como la percepcidn de estudiantes
y profesores sobre la efectividad de las plataformas en linea. Las herramientas
investigativas aplicadas incluyeron encuestas a estudiantes y entrevistas a profesores.
Los resultados mostraron que, aunque la transicion a plataformas en linea ofrecio
mayor accesibilidad y flexibilidad en el horario de aprendizaje y un incremento en el
uso de recursos digitales interactivos, también hubo una disminucion en la
interaccion directa entre estudiantes y profesores, problemas técnicos y una falta de
adaptacion a los métodos de ensefianza en linea. Ademas, el "Indice de Nivel de
Inglés EF EPI 2023 evalu¢ el nivel de inglés en diferentes paises y regiones,
utilizando pruebas de nivel de inglés y analisis estadisticos. Este informe destaco
mejoras generales en el nivel de inglés en muchos paises, aunque también identifico

disparidades significativas entre regiones. La calidad de la educacion, el acceso a
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recursos de aprendizaje y la exposicion al inglés en la vida diaria fueron factores

determinantes en el nivel de competencia en inglés (Education First EF, 2023).

El informe "Trends in Global Higher Education: Tracking an Academic
Revolution" de Altbach, Reisberg, y Rumbley (2009) analiza las transformaciones
significativas en la educacion superior a nivel global. El estudio destaca como la
globalizacion ha acelerado la movilidad estudiantil y académica, fomentado la
internacionalizacion de las universidades y aumentado la demanda de programas
educativos que preparen a los estudiantes para un mercado laboral globalizado.
Ademas, se subraya la creciente importancia del dominio de idiomas extranjeros
como parte integral de la educacion superior, lo cual responde a las necesidades de
un entorno empresarial cada vez mas globalizado y competitivo. Estos cambios han
reconfigurado las prioridades institucionales, favoreciendo la creacion de alianzas

internacionales y la adopcion de estandares educativos globales.

El World Development Report (2022) examina los riesgos econdémicos
interrelacionados que enfrentan los hogares, las empresas, las instituciones
financieras y los gobiernos como consecuencia de la crisis provocada por la
pandemia de COVID-19, se abordan temas de recuperacion econdmica global post-
pandemia, enfocado en politicas financieras para mitigar riesgos sistémicos. Aunque
no se centra directamente en el comportamiento del consumidor en el contexto de
academias de idiomas, la perspectiva sobre la recuperacion econdémica y la equidad
puede aportar un contexto relevante sobre como las crisis econdémicas afectan las

decisiones de gasto en educacion no esencial, como los cursos de idiomas.

Este estudio analiza las experiencias y desafios que enfrentan los estudiantes

en su primer afio de formacion en profesorados de lenguas extranjeras en Argentina.
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Segtin Angelucci et Al. (2023), las politicas de inclusion y el tratamiento pedagogico
de los errores en el aprendizaje de lenguas extranjeras juegan un papel crucial en la
formacion de futuros docentes, lo cual podria tener implicaciones significativas para
la ensefianza de idiomas en contextos similares al de Guayaquil, especialmente en

academias que buscan mejorar la calidad de su educacion.

Segun un estudio reciente realizado por Espinoza-Hidrobo et al. (2024),
diversos factores como el género, la edad, los antecedentes de educacion privada, el
tiempo sin estudiar inglés y el consumo de medios audiovisuales en inglés tienen un
impacto significativo en la competencia lingiiistica de los estudiantes universitarios
en Cuenca, Ecuador. Este estudio, que analiz6 a 158 estudiantes de cursos avanzados
de inglés, concluyo6 que el haber estudiado en instituciones privadas y consumir
contenido audiovisual en inglés son determinantes clave en la mejora de la
produccion lingiiistica. Ademas, el estudio subraya que el tiempo prolongado sin
practicar inglés afecta negativamente el dominio del idioma. Estos hallazgos son
relevantes para comprender como estos factores pueden influir en la decision de los
consumidores de adquirir servicios de ensefianza de idiomas, especialmente en un
contexto donde el aprendizaje de lenguas extranjeras es cada vez mas valorado en el

mercado laboral.

Madrid Tamayo (2019) explora en su estudio como el sistema educativo
ecuatoriano estd marcado por profundas desigualdades, donde los factores
socioecondmicos, la infraestructura educativa y el modelo pedagégico contribuyen a
una estratificacion que favorece a las clases dominantes mientras perpetia la
marginalizacion de los grupos menos favorecidos. El articulo analiza las
transformaciones en el sistema educativo, enfocandose en coémo estas desigualdades

afectan el acceso y los resultados académicos, lo que refuerza un sistema dualista que
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impide la movilidad social. Estos hallazgos son relevantes para entender como los
factores socioecondmicos y la calidad de la educacion en el acceso a oportunidades
educativas pueden influir en la decision de adquirir servicios adicionales, como los
ofrecidos por academias de idiomas, particularmente en contextos donde el

aprendizaje de lenguas extranjeras es crucial para la competitividad laboral.

Marco Legal

La Ley Organica de Educacion Intercultural (LOEI) establece que la
autoridad educativa nacional es responsable de regular y controlar todas las
actividades educativas, lo que incluye a las academias de idiomas, para asegurar el
cumplimiento de los derechos constitucionales en la educacion. Esta ley establece
que se realice el cumplimiento de las garantias y derechos constitucionales

(Ministerio de Educacion del Ecuador, 2018).

El Reglamento General de la Ley Orgénica de Educacion Intercultural
establece los requisitos de acreditacion y supervision que deben cumplir las
academias de idiomas para operar legalmente en Ecuador, este reglamento regula
varios aspectos del sistema educativo, incluyendo las instituciones privadas de
educacion como las academias de idiomas (Ministerio de Educacion del Ecuador,

2022).

El Reglamento sobre Titulos y Grados Académicos Obtenidos en
Instituciones Extranjeras estipula los procedimientos para la homologacion y registro
de titulos extranjeros, lo cual es crucial para academias que emplean personal
docente con titulos obtenidos fuera de Ecuador (Consejo de Educacion Superior,

2022).
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Capitulo 2. Metodologia de Investigacion

Disefio investigativo

El disefio investigativo de este estudio se tiene un enfoque exploratorio y
descriptivo, con el objetivo de obtener una comprension detallada del
comportamiento de compra de los servicios ofrecidos por academias de idiomas en la
ciudad de Guayaquil. Este disefio permite abordar tanto los aspectos generales como
los especificos de las decisiones de compra de los consumidores. La investigacion
exploratoria es esencial para identificar y definir las variables clave que inciden en
estas decisiones, proporcionando asi una base teorica solida para el estudio. A su vez,
la investigacion descriptiva se centra en el analisis detallado de los patrones de
comportamiento observados, facilitando la descripcion precisa de las caracteristicas
demograficas, socioeconoémicas y psicologicas de los consumidores. Este enfoque
combinado no solo busca describir el fendmeno, sino también establecer relaciones
entre las variables identificadas, lo que permite un analisis comprensivo y
contextualizado de los factores que influyen en la eleccion de academias de idiomas

en Guayaquil.

Tipo de Investigacion

La investigacion sera de tipo exploratoria y descriptiva. La investigacion
exploratoria es esencial para obtener una comprension inicial del fenémeno de
estudio, especialmente cuando se tiene un conocimiento limitado sobre el
comportamiento de compra de los servicios de academias de idiomas en Guayaquil.
Esta fase permitira identificar las principales variables y factores que influyen en las
decisiones de los consumidores, facilitando la construccion de un marco teorico
solido y la formulacion de hipotesis. La investigacion descriptiva, por su parte, se

centra en proporcionar una imagen detallada del fenémeno estudiado. A través de
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esta metodologia, se busca describir con precision las caracteristicas del
comportamiento de compra, incluyendo patrones de consumo, preferencias, y

factores sociodemograficos que influyen en la eleccion de una academia de idiomas.

Ademas, la investigacion descriptiva permitira establecer relaciones entre
variables, como la relacion entre la percepcion de calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, o entre los métodos de ensefianza y la tasa de retencion de
estudiantes. Este enfoque es fundamental para identificar tendencias y patrones que
puedan ser utilizados para desarrollar estrategias efectivas de marketing y mejora de
servicios en las academias de idiomas. Al combinar ambos tipos de investigacion, se
lograra un analisis comprensivo que no solo describa el fendmeno, sino que también

siente las bases para estudios futuros mas profundos y especificos.

Fuentes de Informacion

La investigacion utilizara tanto fuentes de informacion primaria como
secundaria. Las fuentes primarias seran fundamentales para obtener datos frescos y
especificos directamente de los consumidores de los servicios de academias de
idiomas en Guayaquil. Estas fuentes incluirdn encuestas estructuradas, entrevistas en
profundidad y grupos focales. Las encuestas proporcionaran datos cuantitativos que
podran ser analizados estadisticamente para identificar patrones y tendencias,
mientras que las entrevistas y grupos focales ofreceran una vision cualitativa mas
rica, permitiendo explorar las motivaciones, percepciones y experiencias de los

consumidores (Sanchéz, 2020).

Por otro lado, las fuentes secundarias incluiran la revision de literatura
académica, informes de mercado, estudios previos, y bases de datos de instituciones

educativas y organismos oficiales. Estas fuentes ofreceran un contexto tedrico y
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empirico que ayudara a entender mejor el comportamiento de compra en el sector de
academias de idiomas. La combinacion de fuentes primarias y secundarias asegurara
una vision holistica del fenomeno de estudio, permitiendo corroborar y
complementar la informacion obtenida de los diferentes métodos de recoleccion de

datos.

Tipos de Datos

La investigacion empleard tanto datos cuantitativos como cualitativos. Los
datos cuantitativos seran esenciales para medir variables especificas y realizar
analisis estadisticos que permitan identificar patrones y correlaciones. Estos datos se
recopilaran principalmente a través de encuestas estructuradas, que incluiran
preguntas cerradas y escalas de Likert para medir aspectos como la satisfaccion del
cliente, la frecuencia de uso de los servicios, y las preferencias de métodos de
ensefanza. El analisis de estos datos permitird generar resultados que pueden ser

generalizados a una poblacién mas amplia (Canto de Gante, 2020).

Los datos cualitativos, en cambio, proporcionaran una comprension mas
profunda y matizada del comportamiento de compra. Se recopilaran mediante
entrevistas semiestructuradas y grupos focales, que permitiran explorar en detalle las
experiencias y percepciones de los consumidores. Este tipo de datos es crucial para
comprender las razones subyacentes de las decisiones de compra y las expectativas
de los consumidores respecto a los servicios de las academias de idiomas. La
integracion de ambos tipos de datos permitira una triangulacion de la informacion,

mejorando la validez y fiabilidad de los resultados de la investigacion.
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Herramientas Investigativas

Las herramientas investigativas se dividiran en cuantitativas y cualitativas
para aprovechar las ventajas de ambos enfoques. Entre las herramientas cuantitativas
se incluyen las encuestas y el andlisis estadistico. Las encuestas se disefiaran con
preguntas estructuradas que permitan recopilar datos especificos y comparables sobre
el comportamiento de compra de los servicios de academias de idiomas. El andlisis
estadistico de estos datos, mediante software como SPSS o R, permitira identificar
patrones, correlaciones y tendencias, proporcionando una base soélida para las

conclusiones de la investigacion (Medina, Rojas, & Bustamente, 2023).

Las herramientas cualitativas incluiran entrevistas semiestructuradas y grupos
focales. Las entrevistas permitiran una exploracion profunda de las experiencias
individuales de los consumidores, mientras que los grupos focales facilitaran la
discusion y el intercambio de ideas entre varios participantes, proporcionando una
variedad de perspectivas. Estas herramientas cualitativas son fundamentales para
obtener una comprension rica y detallada de las motivaciones, percepciones y
expectativas de los consumidores, complementando asi los hallazgos cuantitativos y
proporcionando una vision integral del fenomeno estudiado (Medina, Rojas, &

Bustamente, 2023).

Enfoque de la Investigacion

La metodologia empleada se basa en un enfoque cuantitativo y cualitativo, ya
que el objetivo principal es analizar el comportamiento de compra de los servicios de
academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil a través de la recopilacion y analisis

de informacion diversa (Nieto, 2018).
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El enfoque cuantitativo permite identificar patrones y tendencias en los datos,
asi como establecer relaciones entre variables. Por otro lado, el enfoque cualitativo
permite profundizar en la comprension de las motivaciones y percepciones de los

consumidores.

En el contexto del analisis del comportamiento de compra de servicios de
academias de idiomas en Guayaquil, es importante analizar la relacion entre
variables y comprender su fuerza de asociacion. Al medir dos variables que cambian

juntas, es dificil determinar cual es la variable independiente.

Target de aplicacion

Segun Cruz Pérez (2020) el target de aplicacion se refiere al grupo especifico
de personas a quienes esta dirigida una investigacion, producto, servicio o campafia
en particular. En el contexto de una investigacion o tesis, el target de aplicacion es
crucial para definir y delimitar quiénes seran los sujetos de estudio, asegurando que

los resultados obtenidos sean relevantes y aplicables a la poblacion de interés.

Definicion de la poblacion

Segun los datos de Planificacion Urbana y de Ciudades de América Latina y
el Caribe Guayaquil cuenta con una poblacion de 2.586.684 personas. En un reciente
estudio de Tello-Sanchéz, las clases sociales de la ciudad se categorizan de la
siguiente forma: la clase alta representa el 1,9%, la clase media alta representa el
11,2%, la clase media representa el 22,8%, la clase media baja el 49,3% y la
clase baja el 14,9%. Para el presente estudio, se considera las personas dentro de la
clase media, clase media alta y la clase alta. La seleccion de personas pertenecientes
a la clase media, media alta y alta para el analisis de comportamiento de compra se

justifica por su poder adquisitivo, lo que les permite acceder y gastar en una amplia
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variedad de productos y servicios. Ademds que tienen mayor acceso a la educacion y
tecnologia, lo cual influye en sus patrones de consumo, haciéndolos mas informados
y selectivos en sus decisiones de compra. Esto, sumado a su significativa
representacion del 35.9% de la poblacion de Guayaquil, permite obtener datos
robustos y aplicables para analisis de mercado. Estudiar estos segmentos es crucial,
ya que sus comportamientos de compra no solo reflejan tendencias actuales, sino que
también pueden influir en la economia local, siendo fundamentales para el desarrollo

de estrategias de marketing efectivas.

Suma de los porcentajes:

e (lase alta: 1.9%
e (lase media alta: 11.2%

e (lase media: 22.8%

Total, de porcentaje =1.9%+11.2%+22.8%=35.9% = 1.9\% + 11.2\% +

22.8\% = 35.9\%Total de porcentaje=1.9%+11.2%+22.8%=35.9%

39.9
100

Numero exacto = 2, 586, 684 x

Niumero exacto = 2, 586, 684 x 0.359 = 929, 591.756

Por lo tanto, el porcentaje de la poblacion de Guayaquil a estudiar es 35.9% y
el nimero exacto de personas es aproximadamente 929,592. Esta cantidad sugiere

que la muestra puede considerarse infinita (mas de 100,000) (INEC, 2022).
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Definicion de la muestra y tipo de muestreo

Para una investigacion cuantitativa, se sugiere utilizar un muestreo
probabilistico para garantizar la representatividad de la muestra. Existen dos tipos de
muestreo adecuados: el muestreo aleatorio simple, que implica seleccionar una
muestra aleatoria de la poblacion definida, y el muestreo estratificado, que consiste
en dividir la poblacion en estratos (por ejemplo, por nivel socioecondémico) y luego
tomar muestras aleatorias de cada estrato. Para determinar el tamafio de la muestra en

una poblacion infinita, se utiliza la formula

Z: es el valor z correspondiente al nivel de confianza (1.96 para un nivel de

confianza del 95%)),

p: es la proporcion estimada de la poblacion (0.5 si se desconoce), y

e: es el margen de error (0.05 para un 5%). Aplicando esta formula, el tamafio
de muestra aceptado para obtener resultados con un nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 5% seria de aproximadamente 384 personas.

Perfil de aplicacion

Para la investigacion cualitativa, el perfil de los participantes debe ser
representativo de la poblacion objetivo. Los directivos de academias de idiomas
deben incluir cargos como directores, gerentes de marketing y coordinadores
académicos, con una experiencia minima de 5 afios en el sector de educacion de
idiomas y localizados en Guayaquil. Por otro lado, los consumidores de cursos de
idiomas deben ser mayores de 18 afios, pertenecer a un nivel socioeconémico medio

alto y alto, y haber comprado al menos un curso de idiomas en los Gltimos 2 anos.
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Capitulo 3. Resultados de la Investigacion
Resultados de la Investigacion Descriptiva
Se realiz6 una encuesta como parte del estudio sobre el comportamiento de
compra de los servicios ofrecidos por academias de idiomas en la ciudad de
Guayaquil. El formulario de encuesta utilizado se encuentra detallado en el Apéndice
A. Los datos recopilados proporcionan una vision detallada de las preferencias,
motivaciones y factores que influyen en la decision de los consumidores al elegir una

academia de idiomas.

Estos resultados no solo permiten una comprension profunda del
comportamiento de los consumidores en el contexto local de Guayaquil, sino que
también ofrecen insights valiosos para las academias de idiomas, que pueden utilizar
esta informacidn para mejorar sus estrategias de marketing y optimizar su oferta

educativa.

Resultados Cuantitativos

Los resultados cuantitativos obtenidos a partir de la encuesta proporcionan
una vision detallada sobre el comportamiento y las preferencias de los encuestados
en relacion con las academias de idiomas. A través del analisis de variables clave
como la edad, el género, la ocupacion, el presupuesto y las modalidades de curso
preferidas, se ha logrado identificar patrones y tendencias que reflejan las
necesidades y expectativas de los diferentes grupos. En conjunto, estos resultados
cuantitativos ofrecen una base solida para interpretar los comportamientos que guian
al consumidor para la eleccion de academias de idiomas, proporcionando una

comprension integral de las dindmicas que influyen en este proceso de decision.
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Figura 1

Resultados de genero
Genero
384 respuestas

® Masculino
@ Femenino

Esta figura revela que existe una mayor representacion femenina entre los
encuestados, lo que sugiere que las mujeres pueden tener un mayor interés en el

aprendizaje de idiomas.

Figura 2
Distribucion de edades de los resultados

Edad

384 respuestas

® 1825
® 26-35
@ 36-45
@ Mas de 45

Como se muestra en la figura la distribucion de edad de los encuestados
revela que el grupo mas numeroso es el de 18 a 25 afos, lo que sugiere que los
jovenes adultos tienen un mayor interés o disponibilidad para participar en
actividades relacionadas con la educacion, como el aprendizaje de idiomas, los otros
grupos tienen una representacion menor de 26 a 35 afios, 36 a 45 afos, y mas de 45

anos.
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Figura 3

Ocupacion principal de los encuestados.

¢Cual es su ocupacién principal?

384 respuestas

@ Estudia
® Trabaja
Estudia/Trabaja
@ Ninguna de las anteriores

El analisis de estos datos en la figura muestra que, en el rango de edad de 18
a 25 afos, tanto hombres como mujeres tienden a estar principalmente en la
ocupacion de estudiar. Sin embargo, un niimero significativo también combina el
estudio con el trabajo, especialmente entre las mujeres. En el grupo de 26 a 35 afos,
hay un cambio notable hacia trabajar como ocupacion principal, ademas, algunos en
este grupo aun estudian y trabajan simultaneamente, aunque en menor nimero. En
los rangos de edad mayores, de 36 a 45 afios y més de 45 afios, la ocupacion
principal es claramente el trabajo. En resumen, a medida que aumenta la edad, la
transicion de estudiar a trabajar se hace evidente, con un incremento en la proporcion
de personas trabajando a tiempo completo, aunque también hay personas que no

hacen ninguna de estas actividades.
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Figura 4
Conocimiento de academias de idiomas por parte de los encuestados.

¢ Qué academias de idiomas usted conoce? I_D Copiar

384 respuestas

CEN 283 (73,7 %)
BENEDICT 283 (73,7 %)
COPEI 292 (76 %)
Oxford 188 (49 %)
Charlotte english school 38 (9,9 %)
Alianza Francesa 215 (56 %)
Hola France 27 (7 %)
Centro de idiomas UCSG 48 (12,5 %)
Centro Cultural Ecuatoriano. .. 26 (6,8 %)
Instituto Cervantes 49 (12,8 %)
Espafial—1 (0,3
EUROAMERICANC|—1 (0,3
Learn english institute|—1 (0,3 %)
INTERNATIONAL HOUSE|—1 (0,3
1(0,3

La figura revela que las academias de idiomas mas conocidas entre los
encuestados, en orden de popularidad, son COPEI, CEN, BENEDICT, y Alianza
Francesa, seguidas de Oxford. Estas academias son ampliamente reconocidas en
todos los grupos de edad. Sin embargo, la preferencia por ciertas academias varia
segun la edad. Por ejemplo, los encuestados de 18 a 25 aflos mencionan con mayor
frecuencia a COPEI, CEN, y BENEDICT, ademas de instituciones como el Instituto
Cervantes y la Charlotte English School. En los grupos de edad mayores,
especialmente de 26 a 35 afios, las academias mas conocidas siguen siendo COPEI,
CEN, y BENEDICT, pero con una mayor mencion de la Alianza Francesa. Esto
sugiere que, si bien algunas academias tienen un reconocimiento generalizado, otras

pueden ser mas populares o mejor conocidas dentro de ciertos grupos etarios.
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Figura 5
Preferencia por modalidad de curso de idiomas.

¢ Qué modalidad de curso de idiomas prefiere?

384 respuestas

@ Presencial
@ Enlinea
Ambas

Aqui en esta figura se muestra las preferencias de los encuestados en cuanto a
la modalidad de curso de idiomas, destacando las opciones entre presencial, en linea,
y una combinacioén de ambas. La mayoria de los encuestados prefiere la modalidad
presencial, lo que sugiere que valoran la interaccion cara a cara y el ambiente de
aprendizaje en un entorno fisico. Sin embargo, también se observa una creciente
inclinacion hacia la flexibilidad que ofrecen las modalidades en linea, especialmente
entre aquellos que combinan estudio y trabajo. Esta tendencia refleja la importancia

de adaptar las ofertas educativas a las necesidades y estilos de vida variados de los

estudiantes.
Figura 6
Razones para preferir la modalidad de curso.
¢Por qué prefiere esta modalidad de curso? |D Copiar

384 respuestas

@ Mejores oportunidades de interaccion
® Comodidad y flexibilidad
Mejor calidad de ensefianza
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Esta figura muestra que las preferencias por la modalidad de curso de idiomas
varian significativamente seglin la edad. Los encuestados de 18 a 25 afios muestran
una fuerte inclinacion hacia la modalidad presencial, citando "mejores oportunidades
de interaccion" como la razén principal, seguida de "mejor calidad de ensefianza". En
este grupo, la comodidad y flexibilidad también son valoradas, especialmente entre
quienes prefieren modalidades combinadas o en linea. Para los encuestados de 26 a
35 aios, la modalidad en linea se convierte en la opcion preferida, principalmente
debido a la "comodidad y flexibilidad" que ofrece, aunque algunos atn valoran la
interaccidon que proporciona la modalidad presencial ya que hay un gran nimero de
personas que lo prefieren. A medida que la edad aumenta, la preferencia por la
modalidad presencial sigue siendo relevante, especialmente para aquellos mayores de
36 afios, quienes también valoran las oportunidades de interaccion, aunque un
pequeio segmento prefiere la flexibilidad de la ensefianza en linea. En resumen, la
eleccion de modalidad esta estrechamente ligada a la etapa de vida y las necesidades
de cada grupo etario, con los mas jovenes inclindndose por la interaccion presencial

y los adultos jovenes priorizando la flexibilidad del aprendizaje en linea.

Figura 7

Dias de la semana preferidos para asistir a clases de idiomas.

i Qué dias de la semana prefiere asistir a clases de idiomas? I_D Copiar

384 respuestas

@ Lunes a viernes
@ Solo fines de semana (sabado y
domingo)
Dias alternos (lunes, miércoles, viernes)
@ Dias consecutivos (martes y jueves)

En esta figura los encuestados de 18 a 25 afios muestran una clara preferencia

por asistir a clases solo durante los fines de semana (sabado y domingo), sin
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embargo, un nimero considerable también prefiere asistir en dias alternos (lunes,
miércoles, viernes). En el grupo de 26 a 35 afios, la mayoria prefiere los dias
alternos, pero los fines de semana siguen siendo una opcion popular. A medida que la
edad avanza, se observa un cambio hacia la preferencia por asistir a clases de lunes a
viernes, especialmente en el grupo de 36 a 45 afios. Para los mayores de 45 afios, los
fines de semana vuelven a ser la opcidon mas comun, aunque también hay una
apreciable preferencia por dias alternos. En resumen, los més jovenes tienden a
preferir los fines de semana para equilibrar sus actividades, mientras que los adultos

de mediana edad prefieren una distribucién mas regular durante la semana

Figura 8

Horarios preferidos para tomar clases de idiomas.

¢En qué horario prefiere tomar sus clases de idiomas? I_D

384 respuestas

@ Mafiana (8:00 am - 12:00 pm)
@ Tarde (1:00 pm - 5:00 pm)
MNoche (8:00 pm - 9:00 pm)

. @ Horarios flexibles (Asincrénico)

La preferencia horaria que se muestra en la figura para tomar clases de
idiomas muestra una tendencia marcada hacia las clases en horario nocturno (6:00
pm - 9:00 pm) en la mayoria de los grupos de edad. Los encuestados de 18 a 25 afios
y de 26 a 35 afios prefieren mayoritariamente este horario, reflejando probablemente
la necesidad de compatibilizar estas clases con otras actividades diurnas como el
trabajo o el estudio. La manana (8:00 am - 12:00 pm) es la segunda opcién mas
popular, especialmente entre los mas jovenes y aquellos mayores de 45 afios. Los

horarios flexibles o asincronicos, aunque menos populares, son valorados en todos
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los grupos, especialmente en los adultos de mediana edad. La preferencia por la tarde
(1:00 pm - 5:00 pm) es la menos comun, lo que indica una menor disponibilidad o
interés en este periodo del dia para la mayoria de los encuestados. En resumen, el
horario nocturno domina las preferencias, especialmente entre los jovenes adultos,
mientras que las mafanas y los horarios flexibles son opciones secundarias

importantes.

Figura 9

Presupuesto mensual aproximado para la educacion en idiomas.

¢ Cual seria su presupuesto mensual aproximado para la educacion en idiomas?

384 respuestas

@ Menos de $50

@ $50-$100
$101-$200

@ Mas de $200

La figura muestra que el presupuesto mensual para la educacion en idiomas
muestra variaciones significativas segun la edad. Los encuestados de 18 a 25 afos
tienden a destinar un presupuesto mas modesto, la mayoria (160 personas) ha optado
por un rango de $50 a $100 mensuales. Sin embargo, un grupo mas pequeflo esta
dispuesto a invertir entre $101 y $200. En el grupo de 26 a 35 afios, se observa un
aumento en la disposicion a pagar més, con la mayoria (103 personas) eligiendo el
rango de $101 a $200, aunque atn hay una minoria que prefiere mantener un
presupuesto entre $50 y $100. En los grupos de mayor edad (36-45 y mas de 45
afios), la tendencia hacia un presupuesto de $101 a $200 sigue siendo predominante,

aunque un pequefo segmento considera presupuestos superiores a $200. En general,
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a medida que aumenta la edad, también parece aumentar la disposicion a invertir mas

en la educacion en idiomas.

Figura 10
Principales motivos para aprender un idioma.

;Cual es su principal motivo para aprender un idioma?

384 respuestas

® Trabajo

® Viajes
Educacién

@ Interés personal

Se puede observar en la figura que el principal motivo para aprender un
idioma muestra que las razones varian considerablemente segun la edad. En el grupo
de 18 a 25 afos, el motivo principal es el deseo de viajar, seguido por el interés
personal, la educacion y el trabajo, reflejando una etapa de exploracion y desarrollo
personal. En contraste, los encuestados de 26 a 35 afios priorizan el aprendizaje de un
idioma por razones laborales, destacando la importancia de las competencias
lingiiisticas en el ambito profesional. Este enfoque en el trabajo también es evidente
en los grupos de 36 a 45 afios y mayores de 45, aunque en estos grupos, el interés
personal y los viajes siguen siendo motivos importantes. En general, mientras los
mas jovenes asocian el aprendizaje de un idioma con experiencias de viaje y
desarrollo personal, los adultos mayores se centran mas en las oportunidades

profesionales que ofrece el dominio de un segundo idioma.
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Figura 11
Idiomas que los encuestados desean aprender o perfeccionar.

;Qué idioma le interesa mas aprender o perfeccionar? |_|:| Copiar

384 respuestas

Inglés 372 (96,9 %)

Francés 315 (82 %)

Aleman 103 (26,8 %)
Italiano 230 (59,9 %)
Portugués 273 (71,1 %)

Japonés 61 (15,9 %)

IMandarin 101 (26,3 %)

Coreano 1(0,3 %
COREANO 1(0,3 %
1(0,3 %
Griego 1(0,3%

)
)
)
)

Esta figura muestra que en cuanto las preferencias de idiomas que los
encuestados desean aprender o perfeccionar revela que el inglés es el idioma més
mencionado en todos los grupos de edad, a menudo acompafiado por otros idiomas
como el francés, italiano, portugués y aleman. En el grupo de 18 a 25 afios, existe un
interés notable por combinar el aprendizaje del inglés con otros idiomas europeos
como el francés e italiano, reflejando un enfoque en lenguas de amplio uso
internacional. A medida que aumenta la edad, la tendencia se mantiene, pero con una
ligera reduccion en la diversidad de idiomas seleccionados. Los encuestados mayores
de 45 afios muestran una preferencia similar, aunque en menor nimero, lo que
sugiere que el interés por aprender multiples idiomas es consistente a lo largo de las

distintas etapas de la vida, con el inglés siempre a la cabeza como idioma prioritario.
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Figura 12
Calificacion de la experiencia con academias de idiomas en Guayaquil.

¢:Coémo calificaria su experiencia general con las academias de idiomas en
Guayaquil?

384 respuestas

@ Muy buena

@ Buena
Regular

® iala

@ Muy mala

El analisis de esta figura muestra la calificacion de la experiencia general con
las academias de idiomas en Guayaquil muestra que la mayoria de los encuestados en
todos los grupos de edad consideran su experiencia como "Buena". Esta percepcion
es especialmente fuerte entre los mas jovenes, de 18 a 25 afios, donde 165 personas
calificaron su experiencia positivamente. Sin embargo, a medida que aumenta la
edad, hay una mayor tendencia a calificar la experiencia como "Regular",
especialmente en el grupo de 26 a 35 afos, donde esta categoria supera a la de
"Buena". Las calificaciones de "Muy buena" son menos frecuentes, pero estan
presentes en todos los grupos de edad, lo que indica que, aunque las experiencias
positivas predominan, hay margen para mejorar. Las calificaciones negativas, como
"Mala" o "Muy mala", son raras, lo que sugiere que, en general, las academias de
idiomas en Guayaquil ofrecen un nivel aceptable de servicio segun la percepcion de

los usuarios.
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Figura 13
Factores mads importantes al elegir una academia de idiomas.

£ Qué factores considera mas importantes al elegir una academia de idiomas? I_D c

384 respuestas

Precio 197 (51,3 %)
Ubicacién 141 (36,7 %)
Reputacion 129 (338 %)
Calidad de los profesores 253 (65,9 %)
Flexibilidad de horarios 134 (34,9 %)

Instalaciones 19 (4,9 %)

IMétodos de ensefianza 220 (57,3 %)

Esta figura muestra los factores mas importantes para elegir una academia de
idiomas revela que, en todos los grupos de edad, el "Precio" y la "Calidad de los
profesores" son consistentemente valorados como los criterios mas cruciales. Entre
los encuestados de 18 a 25 afos, ademas del precio y la calidad de los profesores, la
"Ubicacion" de la academia es un factor decisivo, con muchas personas priorizando
la proximidad y accesibilidad. Este grupo también valora los "Métodos de
ensefianza" y la "Reputacion” de la academia. En los grupos de mayor edad, como el
de 26 a 35 afios y mayores, la "Flexibilidad de horarios" gana importancia, reflejando
la necesidad de compatibilizar el aprendizaje con otras responsabilidades, como el
trabajo o la familia. En resumen, mientras que el precio y la calidad de los profesores
son los factores mas universales, la ubicacion y la flexibilidad de horarios también
juegan un papel clave, especialmente a medida que aumenta la edad y las

responsabilidades.
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Figura 14
Fuentes de informacion utilizadas para conocer academias de idiomas.

:Como se informa sobre las academias antes de elegirlas? IEl Copii

384 respuestas

@ Busqueda en internet

@ Recomendaciones de amigos/familiares
Redes sociales y foros

@ Publicidad en medios

La figura indica la manera en la que se informan sobre las academias de
idiomas antes de elegirlas revela que las "Recomendaciones de amigos y familiares"
son la fuente de informacion mas comun en todos los grupos de edad. Esta tendencia
es especialmente fuerte entre los encuestados de 26 a 35 afios, quienes confian
mayoritariamente en su circulo cercano para poder elegir alguna academia. Sin
embargo, en el grupo de 18 a 25 afios, la "Busqueda en internet" también juega un
papel significativo, siendo la segunda fuente més utilizada, seguida de las "Redes
sociales y foros", lo que indica una mayor tendencia entre los jovenes a utilizar
herramientas digitales. A medida que la edad avanza, la dependencia de
recomendaciones personales se intensifica, mientras que la busqueda en internet y el
uso de redes sociales disminuyen ligeramente. La publicidad en medios es la menos
utilizada en todos los grupos de edad, aunque tiene cierta presencia en el grupo de 26
a 35 afos. En resumen, las recomendaciones personales son importantes en la
decision de elegir una academia, con una creciente influencia de los medios digitales

entre los mas jovenes.
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Figura 15

Aspectos mds satisfactorios de la experiencia con academias de idiomas.

£Qué aspectos de su experiencia con academias de idiomas le resultaron mas I_D Copie
satisfactorios?

384 respuestas

Calidad de la ensefianza 362 (94,3 %)
Flexibilidad de horarios 141 (36,7 %)
Interaccién en clase 216 (56,3 %)
IMétodos de ensefianza 223 (58,1 %)
Actividades practicas 122 (31,8 %)
0 100 200 300 400

Esta figura indica que el aspecto mas satisfactorio en la experiencia de los
encuestados con academias de idiomas muestra que la "Calidad de la ensefanza" es
consistentemente valorada en todos los grupos de edad. Entre los encuestados de 18 a
25 afos, ademas de la calidad de la ensefianza, la "Interaccion en clase" y los
"M¢étodos de ensefianza" son aspectos altamente apreciados, reflejando la
importancia de un entorno de aprendizaje interactivo y metodologias efectivas. Para
los encuestados mayores de 45 afios, los aspectos satisfactorios se alinean con los de
los grupos mas jovenes, con una fuerte preferencia por la calidad de la ensefianza y la
interaccion en clase. En resumen, la satisfaccion con las academias de idiomas esta
impulsada por la calidad educativa, la interaccion en clase y, en algunos casos, la

flexibilidad en los horarios, con ligeras variaciones segun la edad.
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Figura 16
Expectativas a largo plazo con el aprendizaje de un nuevo idioma.

A largo plazo, ;Qué espera lograr con el aprendizaje de un nuevo idioma? I_D C

384 respuestas

Establecer conexiones

320 (83,3 %
personales o profesionales inte... (83,3 %)

Accgder a cc.nt.enldc. y medlos; en 160 (41.7 %)
su idioma original (libros, pelic. ..

Mejorar habilidades para viajar 286 (74,5 %)

Obtener una certificacion oficial

124 (32,3 %
de competencia en el idioma (32,3 %)

Migrar o vivir en un pais donde

i o
se hable ese idioma 255 (66,4 %)

0 100 200 300 400

La figura muestra que el objetivo a largo plazo de los encuestados en relacion
con el aprendizaje de un nuevo idioma revela una variedad de aspiraciones,
dependiendo de la edad. Los encuestados de 18 a 25 afios buscan principalmente
"Establecer conexiones personales o profesionales internacionales", seguido de
mejorar sus "Habilidades para viajar" y acceder a "Contenido y medios en su idioma
original". Este grupo también muestra un fuerte interés en migrar o vivir en un pais
donde se hable el idioma que estan aprendiendo. Para los encuestados de 26 a 35
afos, las prioridades se alinean con las de los més jovenes, aunque con un mayor
énfasis en "Obtener una certificacion oficial de competencia en el idioma", lo que
refleja una orientacion mas profesional. Los mayores de 36 afios, incluyendo los de
mas de 45 afos, también valoran las conexiones internacionales y la mejora de
habilidades para viajar, pero con un enfoque adicional en la certificacion y la
aplicacion practica del idioma en contextos especificos, como el trabajo o la
migracion. En resumen, los encuestados desean utilizar sus habilidades lingiiisticas
para expandir sus oportunidades personales y profesionales, con variaciones en las

prioridades segun la etapa de la vida en la que se encuentran.
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Analisis Estadistico

El analisis estadistico se enfoca en interpretar los datos cuantitativos
recopilados para identificar patrones y tendencias en el comportamiento de los
consumidores de academias de idiomas en Guayaquil, los cuales van proporcionando

una base solida para las conclusiones del estudio.

Distribucion Demografica:
Los encuestados se distribuyen mayoritariamente entre los jévenes de 18 a 25
afos, con una significativa representacion de mujeres que estudian o estudian y

trabajan simultaneamente.

Preferencias de Modalidad de Curso:
La modalidad presencial es claramente preferida, especialmente entre los
jovenes de 18 a 25 afios. Sin embargo, aquellos que estudian y trabajan muestran una

mayor inclinacion hacia la modalidad combinada o en linea.

Factores Decisivos al Elegir una Academia:
El "Precio" y la "Calidad de los profesores" son los factores mas valorados.

Los jovenes priorizan ademas la "Ubicacion" y los "Métodos de ensefianza.

Tendencias de Presupuesto:
La mayoria de los encuestados de 18 a 25 afios prefieren un presupuesto de
$50 a $100 mensuales, mientras que a medida que aumenta la edad, hay una mayor

disposicion a invertir entre $101 y $200.
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Fuentes de Informacion:
Las recomendaciones de amigos y familiares son la fuente de informacion
mas comun en todos los grupos de edad, aunque los jovenes también recurren con

frecuencia "Busqueda en internet" y las "Redes sociales".

Figura 17

Distribucion del presupuesto mensual para la educacion en idiomas.

Histograma de Preferencias por Factores Satisfactorios en una Academia por Edad
Grupo de Edad
Edad: 18-25
175 F —s— Edad: 26-35
—e— Fdad: 36-45
Edad: Mas de 45

150F

125

-
=3
S

Frecuencia

-
v

501

25

Factores Satisfactorios

Esta figura presenta un histograma que ilustra la distribucion del presupuesto
mensual que los encuestados estan dispuestos a invertir en su educacion en idiomas.
Los datos muestran que la mayoria de los participantes destinan entre $50 y $100 al
mes, lo que indica una tendencia a mantener los costos de aprendizaje dentro de un
rango accesible. Sin embargo, también se observan grupos que invierten cantidades
mas altas, entre $101 y $200, reflejando un interés en opciones educativas de mayor
calidad o con caracteristicas adicionales. Este analisis sugiere que mientras la
accesibilidad econdmica es un factor importante, existe un segmento dispuesto a
invertir mas en su desarrollo lingiiistico, posiblemente en busca de mejores

oportunidades laborales o académicas.
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Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

Los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada, cuyo formulario
completo se encuentra en el Apéndice A, muestran varios puntos clave sobre el
comportamiento y las preferencias de los encuestados en relacion con el aprendizaje
de un nuevo idioma. En términos de demografia, se observa que el interés por
aprender un idioma es particularmente fuerte entre los jovenes, especialmente entre
las mujeres que combinan estudio y trabajo. Este grupo no solo muestra un alto nivel
de compromiso con su desarrollo académico y profesional, sino que también lidera
en la busqueda de nuevas habilidades lingiiisticas, lo que indica un enfoque proactivo

hacia su crecimiento personal y profesional.

En cuanto a la modalidad de curso, aunque la opcion presencial sigue siendo
la preferida por la mayoria, especialmente entre los mas jovenes, se nota una
tendencia creciente hacia la flexibilidad que ofrece la modalidad en linea. Esta
tendencia es mas pronunciada entre aquellos que estudian y trabajan, quienes valoran
la capacidad de ajustar el aprendizaje a sus horarios ocupados. La modalidad en linea
se esta convirtiendo en una alternativa cada vez mas viable, lo que refleja una

adaptacion a las necesidades modernas de accesibilidad y conveniencia.

Los factores de decision al elegir una academia de idiomas revelan que la
relacion calidad-precio es un aspecto crucial para los encuestados. Hay una demanda
significativa de profesores calificados, lo que destaca la importancia de contar con un
cuerpo docente que pueda ofrecer una ensefianza de alta calidad. Ademas, la
ubicacion de la academia también juega un papel importante, ya que la accesibilidad
fisica sigue siendo un factor determinante para muchos. Los encuestados buscan
academias que ofrezcan un equilibrio 6ptimo entre calidad y costo, lo que refleja un

comportamiento consumidor racional y orientado al valor.

54



El presupuesto destinado a la educacion en idiomas muestra una tendencia
interesante: a medida que aumenta la edad de los encuestados, también lo hace su
disposicion a invertir més en su educacion lingiiistica. Esto podria estar relacionado
con un incremento en los ingresos y una mayor conciencia de la importancia del
aprendizaje de idiomas en sus carreras profesionales. Los adultos mayores parecen
estar mas dispuestos a asignar un mayor presupuesto, lo que podria reflejar una

inversion en su desarrollo profesional y en oportunidades de crecimiento personal.

Por ultimo, en lo que respecta a informacion y medios, el boca a boca sigue
siendo una fuente de informacion esencial para los encuestados. Sin embargo, los
jovenes estan cada vez mas inclinados a utilizar fuentes digitales como btisquedas en
internet y redes sociales para tomar decisiones informadas. Esta transicion hacia lo
digital refleja un cambio generacional en la manera en que se recopila y se confia en
la informacion, con los jovenes liderando el camino hacia un entorno de toma de

decisiones mas basado en la tecnologia.

En conclusion, el andlisis de la encuesta destaca como las preferencias y
comportamientos de los encuestados en relacion con el aprendizaje de idiomas estan
influenciados por una combinacion de factores demograficos, econdmicos y
tecnologicos, y como estos factores varian segiin la edad y las circunstancias

personales de los participantes.

Resultados Cualitativos

Los resultados cualitativos de este estudio se obtuvieron a partir de
entrevistas a profundidad, la guia de preguntas para las entrevistas a profundidad se
puede consultar en el Apéndice B y un focus group el cual se puede consultar en el

Apéndice C, los mismos se realizaron con directores de academias de idiomas y
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consumidores en la ciudad de Guayaquil. Este enfoque permite explorar de manera
detallada las percepciones, motivaciones y experiencias personales que influyen en
las decisiones de compra. A través del andlisis de estas perspectivas, se busca

complementar los hallazgos cuantitativos y ofrecer una comprension méas completa

sobre el comportamiento del consumidor en este sector.

Entrevista a Profundidad con Silvana Pavlovich, directora de academia Hola
France

1. {Como describiria el perfil de sus estudiantes?

El perfil de los estudiantes es variado y diverso. Incluye desde nifios de 7
afos, adolescentes que estudian francés en el colegio y tienen interés en el idioma,
hasta adultos que tienen proyectos laborales o de estudio en paises francéfonos, asi
como personas que estan casadas con franceses o trabajan en empresas francesas.
También hay quienes simplemente disfrutan del idioma y las culturas franc6fona y

francesa.

2. (Cuadles son los principales factores que considera que influyen en la

decision de sus estudiantes para elegir su academia?

Los estudiantes eligen nuestra academia debido a nuestra metodologia
dinamica y ludica, asi como a la atmosfera acogedora y familiar del instituto.
Ademas, destacamos por responder de manera agil a las necesidades de nuestros
clientes, sin olvidar nuestra oferta de eventos culturales, que también influye

positivamente en la decision.

3. {Como se compara su academia con la competencia en términos de calidad

y precios?
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En términos de precios, estamos en un rango similar al de la competencia. Sin
embargo, en cuanto a calidad, nos destacamos por ofrecer cursos con un nimero

reducido de alumnos, lo que permite un seguimiento mas cercano y personalizado.

4. ;Qué¢ estrategias de marketing utilizan para atraer a nuevos estudiantes?

Utilizamos eventos culturales para ganar visibilidad, aprovechando la
recomendacion boca a boca y la interaccion en nuestras redes sociales, especialmente

en Instagram, que genera una gran participacion de la comunidad.

5. (Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado su academia en

los ultimos afios?

El principal desafio ha sido posicionarse y estabilizarse en el mercado.

6. {Qué oportunidades ve para el crecimiento de su academia en el futuro?

Vemos oportunidades en el crecimiento continuo de las clases en linea, un
mercado que se mantiene estable. Ademas, la posibilidad de ofrecer tanto
modalidades en linea como presenciales sigue siendo una ventaja. El interés por
Francia y los paises francofonos, especialmente con eventos como los Juegos

Olimpicos de Paris, también representa una oportunidad.

7. {Ha notado algiin cambio en el comportamiento de compra de sus

estudiantes en los ultimos afios?

No se han observado cambios significativos en el comportamiento de compra

de los estudiantes.

8. {COmo ha afectado la pandemia de COVID-19 a la demanda de cursos de

idiomas?
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La pandemia ha impulsado el desarrollo de la oferta de cursos en linea.

9. {Qué modalidad de estudio agrada mas a sus estudiantes y cudles horarios

prefieren mas?

A los estudiantes les agrada la modalidad en linea durante las noches entre

semana y los sabados en modalidad presencial.

10. {Qué temporada tienen una mayor cantidad de estudiantes?

El nimero de inscripciones varia cada afio. Los analisis anuales no muestran
un periodo especifico con mas inscripciones, ya que los cursos se ofrecen a lo largo

del ano.

11. ;En promedio, cuantos estudiantes terminan todo el curso completo?

Es dificil precisar un promedio, ya que el concepto de "curso completo” varia
segun las necesidades y objetivos de cada estudiante. Algunos estudiantes no

completan el curso hasta el mismo nivel debido a sus necesidades especificas.

12. ;Cual es la mayor queja/sugerencia que recibe de sus estudiantes?

No se han recibido quejas significativas. La sugerencia principal es continuar
con las précticas actuales, especialmente en relacion con la cercania con los alumnos

y la organizacion de eventos culturales.

Entrevista a Profundidad con Lorna Barros, Directora del Centro de
Idiomas, Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil

1. {Como describiria el perfil de sus estudiantes?
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Los estudiantes son principalmente jovenes universitarios, con edades que
oscilan entre los 17 y 25 afios. Aunque también hay exalumnos mayores, el rango de

edad puede llegar hasta los 45-46 aios.

2. (Cuadles son los principales factores que considera que influyen en la

decision de sus estudiantes para elegir su academia?

El programa de inglés es obligatorio para los estudiantes de la universidad,
por lo que la eleccion estd determinada por el requisito académico y no por

preferencias individuales.

3. {Cémo se compara su academia con la competencia en términos de calidad

y precios?

Los precios dependen de la carrera del estudiante, y aunque algunos cursos
pueden estar por encima del nivel promedio del mercado, muchos son bastante

accesibles en comparacion con la competencia.

4. ;Qué¢ estrategias de marketing utilizan para atraer a nuevos estudiantes?

La comunicacion se realiza de manera personalizada a través de mailing lists,
Teams, y llamadas. Anteriormente se utilizaban métodos méas masivos como banners

y panfletos, pero ahora se enfoca en una comunicacion dirigida.

5. {Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado su academia en

los ultimos afios?

El mayor desafio fue la pandemia, que requiri6 la radpida transicion de un

programa presencial a una plataforma virtual en menos de dos semanas.

6. {Qué oportunidades ve para el crecimiento de su academia en el futuro?
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El inglés es un requisito para graduarse y es fundamental en el ambito
académico y profesional. La demanda continuara mientras se mantenga esta

normativa, ofreciendo oportunidades para expandir los servicios de idiomas.

7. (Ha notado algun cambio en el comportamiento de compra de sus

estudiantes en los Gltimos afios?

Los estudiantes actuales son mas tecnoldgicos y utilizan herramientas

digitales para inscripciones y pagos, lo que facilita su autonomia y eficiencia.

8. (Como ha afectado la pandemia de COVID-19 a la demanda de cursos de

idiomas?

La pandemia no disminuy6 la demanda; al contrario, el programa en linea
permitié un incremento en el nimero de estudiantes, manteniendo una alta

inscripcion durante los periodos vacacionales.

9. {Qué modalidad de estudio agrada mads a sus estudiantes y cudles horarios

prefieren mas?

E1 90% de los estudiantes prefieren la modalidad en linea, especialmente
aquellos que vienen de provincias. Los horarios mas populares son en las noches y

fines de semana.

10. ;{Qué temporada tienen una mayor cantidad de estudiantes?

El semestre de mayo a septiembre suele tener la mayor cantidad de alumnos

matriculados. Las clases intensivas y en vacaciones también tienen alta demanda.

11. ; En promedio, ;jcuantos estudiantes terminan todo el curso completo?
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Cada curso tiene una duracion de 48 horas, y menos del 8% de los estudiantes

reprueban. La mayoria completa el curso, aunque la duracion puede variar.

12. ;Cual es la mayor queja/sugerencia que recibe de sus estudiantes?

Las principales quejas son sobre la falta de informacion oportuna y los
horarios limitados. Ademas, algunos estudiantes encuentran los procesos internos de

la universidad lentos. No se han recibido quejas significativas sobre los precios.

Entrevista a Profundidad con Victor Almeida, Director de la Academia de Idiomas

UCSG

1. (Como describiria el perfil de sus estudiantes?

Los estudiantes de la Academia de Idiomas UCSG son diversos en términos
de edad y estrato social. Aceptamos desde los 16 afios hasta personas de mas de 60

anos.

2. (Cudles son los principales factores que considera que influyen en la

decision de sus estudiantes para elegir su academia?

Las ventajas clave incluyen la seriedad y la fiabilidad del programa, con
metas y procesos realistas. Ofrecen precios claros y competitivos, sin publicidad
engafiosa, y flexibilidad en la duracion de los cursos. Ademas, las diferentes

modalidades de curso permiten ajustar la oferta a las necesidades de los estudiantes.

3. ({Coémo se compara su academia con la competencia en términos de

calidad-precio?

La calidad y el precio son constantes y no fluctian segun el nivel del curso, a
diferencia de la competencia. El costo de cada modulo es de $250, incluyendo libros

y matricula, y no cambia entre niveles.
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4. (Qué estrategias de marketing utilizan para atraer a nuevos estudiantes?

La estrategia de marketing se basa en redes sociales como Instagram, Twitter,
Facebook y LinkedIn, con un enfoque en contenidos atractivos para jovenes. No se
ha invertido en publicidad masiva como television o revistas debido a que la

academia es nueva.

5. {Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado su academia en

los ultimos afios?

Uno de los mayores desafios ha sido cambiar la mentalidad de los
estudiantes, que a veces ven el pago como una garantia de aprobacion en lugar de

una inversion en aprendizaje.

6. {Qué oportunidades ve para el crecimiento de su academia en el futuro?

Existen grandes oportunidades para el crecimiento, especialmente con el
programa académico desarrollado en colaboracion con Cambridge University Press y
Oxford University Press. Ademas, se planea incorporar nuevos idiomas como aleman
y japonés, y ofrecer una gama mas amplia de opciones que no estan disponibles en

otras academias en Guayaquil.

7. {Ha notado algun cambio en el comportamiento de compra de sus

estudiantes en los Gltimos afios?

Si, ha habido un cambio hacia una mayor apreciacion del aprendizaje y un
reconocimiento de la importancia de estudiar de manera eficiente, aunque todavia

persiste una mentalidad de pago para pasar en algunos casos.

8. (Como ha afectado la pandemia de COVID-19 a la demanda de cursos de

idiomas?
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La pandemia tuvo un impacto positivo al acelerar la adopcion de la
tecnologia y el aprendizaje virtual, permitiendo a los estudiantes adaptarse y

aprovechar las oportunidades de estudio en linea.

9. {Qué modalidad de estudio agrada mas a sus estudiantes y cuales horarios

prefieren mas?

El curso intensivo de dos meses, ofrecido los sabados y domingos de 9:00 a
13:00, es el més popular, con una preferencia del 94%. Otros horarios preferidos
incluyen jueves y viernes de 18:00 a 22:00, y el curso express de un mes para

quienes necesitan completar rapidamente.

10. {Qué temporada tienen una mayor cantidad de estudiantes?

La mayor afluencia de estudiantes ocurre a principios de cada semestre, en
mayo y agosto, con un incremento significativo durante las vacaciones de febrero y

marzo.

11. ; En promedio, ;jcudntos estudiantes terminan todo el curso completo?

Hasta la mitad de julio de este afio, de 2,969 estudiantes que comenzaron,

2,084 han completado el programa completo de nivel 1 a nivel 6.

12. ;Cudl es la mayor queja/sugerencia que recibe de sus estudiantes?

La mayor queja es la percepcion de que la academia es demasiado estricta,
especialmente en términos de la falta de exdmenes de grado o supletorios, que no

estan contemplados en el formato de la academia.

Analisis de cada factor
El analisis de cada factor se centra en desglosar los elementos clave que
influyen en la eleccion de academias de idiomas en Guayaquil. Cada factor sirve para
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entender su impacto especifico en el comportamiento de los consumidores,
proporcionando una vision detallada que complementa los resultados generales del

estudio.

Perfil de Estudiantes: Todos los entrevistados coinciden en que sus
estudiantes abarcan un rango amplio de edades y estratos sociales, aunque tienen

algunas diferencias en los grupos principales atendidos.

Factores de Eleccion: La seriedad del programa y la flexibilidad son
aspectos comunes, aunque cada institucion enfatiza diferentes caracteristicas, como

eventos culturales, obligatoriedad del curso, o precios.

Calidad-Precio: Todos ofrecen precios competitivos con un enfoque en la
calidad. Sin embargo, las estrategias de precios varian, como precios constantes en

unas academias frente a fluctuaciones en la competencia.

Marketing: Se utilizan diversas estrategias, desde eventos y
recomendaciones hasta comunicacion personalizada y redes sociales. La falta de

publicidad masiva es un punto comun de todas las academias.

Desafios: Los desafios incluyen la estabilizacion en el mercado, la adaptacion
a la virtualidad durante la pandemia, y la necesidad de cambiar la mentalidad de los

estudiantes sobre el valor del aprendizaje para que se interesen mas.

Oportunidades de Crecimiento: Las oportunidades identificadas incluyen la
expansion de la oferta educativa y el uso de la tecnologia para atraer a mas

estudiantes, asi como la incorporacion de nuevos idiomas.
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Cambios en el Comportamiento de Compra: Se han notado algunos
cambios hacia una mayor utilizacion de tecnologia y autonomia, aunque también

persisten ciertos comportamientos tradicionales.

Impacto de la Pandemia: La pandemia aceler6 la adopcidn de la ensenanza
en linea, con un impacto variable en el nimero de estudiantes y la adaptacion a

nuevas modalidades de ensefianza.

Modalidad y Horarios Preferidos: Hay una clara preferencia por
modalidades en linea y horarios flexibles, especialmente cursos intensivos durante

fines de semana.

Temporada con Mayor Afluencia: La inscripcion aumenta en ciertos

periodos del afio, como al inicio de los semestres y durante las vacaciones.

Tasa de Finalizacion: Las tasas de finalizacion son altas en general, aunque

varian entre instituciones.

Quejas y Sugerencias: Las quejas comunes incluyen preocupaciones sobre

horarios, procesos internos y expectativas de los estudiantes sobre los exdmenes.

Resultados del Focus Group

Los resultados del focus group ofrecen una vision profunda sobre las
opiniones y experiencias de los participantes en relacion con las academias de
idiomas en Guayaquil. A través de la discusion grupal, se identificaron patrones
comunes y diferencias clave que aporta a la comprension del comportamiento del

consumidor en este contexto.
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Matriz del Focus Group

En un reciente Focus Group, se exploraron las percepciones y expectativas de
los participantes en relacion con las academias de idiomas. Los resultados revelan
una amplia gama de opiniones sobre la oferta de instituciones, las necesidades de
aprendizaje, y los factores determinantes para la seleccion de una academia. Ademas,
se discutieron las experiencias personales de los asistentes en diferentes academias,
evaluando la calidad de ensefanza, la flexibilidad, y la relacién costo-beneficio. Las
respuestas también subrayaron las preferencias entre las clases presenciales y en

linea, y la disposicion a invertir en servicios adicionales de mayor calidad. (Ver tabla

1)
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Tabla 1

Resultados de Focus Group

Pregunta Carlos Luis Arianna Madelyne Xiu Nathaly

1. ¢Qué academias CEN, Benedict, Benedict, Centro COPEI, CEN CEN, Cen, CEN, COFPEl,

de idioma usted COPEI Alemén Ecuatoriano COPEI, Oxford  Copei, Charlotte, Alianza Francesa, Dante

conoce? Oxford Augilleri, Instituto Dutch,
Instituto Cervantes,
Cambridge, Oxford

2. ¢Cuaéles son las Expresarse Aprender el Aprender a Clases Alcanzar Conocimiento,

necesidades mas bien oralmente, idioma inglés comunicarse, mejorar  interactivas, el nivel esperado aprendizaje, fluidez

importantes que entender gramatica, competencias interés en el

esperan satisfacer al  mantener conversacion linglisticas, idioma, buen

inscribirse en una y escribir ensayos oportunidades ambiente

academia de laborales, interactuar

idiomas? culturalmente

3. ¢ Qué factores Calidad de ensefianza,  Reputacion, Calidad de ensefianza,  Calidad de Precio, calidad de Calidad

consideran mas reputacion, precio ubicacion, precio, precio, reputacion, ensefianza, ensefianza

importantes al elegir
una academia de
idiomas?

calidad de ensefianza

ubicacion, flexibilidad
de horarios

ubicacion, precio
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4, ;Como comparan  Trayectoria Examen de Experiencia de Modo de Costo, método Por prioridades
y evallan diferentes  profesional, nivel de ubicacién, beneficios  profesores, opiniones  ensefianza, educativo,

academias de ensefianza, métodos, adicionales como de estudiantes, reputacion, ubicacién

idiomas antes de precio plataformas, libros, contenido del curso, maestros

tomar una decision? métodos didacticos instalaciones

5. ¢Cémo Buena No tan buena (falta Generalmente positiva  Agradable, buen  Buena muy bueno

describirian su
experiencia general
con las academias de
idiomas en las que
han estado inscritos?

6. ¢ Qué aspectos de
la experiencia les
resultaron mas
satisfactorios y
cuales menos?

Mas satisfactorios:
forma de ensefiar,

actividades précticas.

Menos: ninguna
experiencia negativa

de responsabilidad al
final del curso)

Més satisfactorios:
interaccion en clase.
Menos: falta de
flexibilidad o
recursos limitados

Mas satisfactorios:
interaccion en clase,
metodologia. Menos:
falta de flexibilidad o
recursos limitados

ambiente con
compafieros y
profesor

Maés
satisfactorios:
profesor
interactivo.
Menos: horarios

Més satisfactorios:

flexibilidad de

horarios y precios.

Menos: ubicacion

Mas satisfactorios: calidad.

Menos: ubicacién

7. ¢ Qué opinan sobre
las clases en linea
versus las clases
presenciales?

Clases presenciales
tienen mejor
interaccion y menos
distracciones

Presenciales mas
eficientes, menos
distracciones

Clases en linea
ofrecen flexibilidad,
presenciales facilitan
interaccion

Prefiere clases en
linea por
flexibilidad

Prefiere clases
presenciales

Ventajas de practicar con

personas nativas
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8.¢Consideran que el Si Depende de la Adecuado si se ve Si Si Depende de la localidad,
costo de las academia progreso claro y buen en general si
academias de soporte

idiomas es adecuado

en relacion con los

beneficios obtenidos?

9. ;Qué tan Dispuesta a pagar mas  Depende de los Dispuestos a pagar Dispuesta a Depende del Muy poco
dispuestos estan a por mayores beneficios MAs por servicios pagar mas por servicio

pagar mas por beneficios adicionales como tutorias servicios de

servicios adicionales personalizadas o calidad

0 de mayor calidad? materiales de calidad

10.¢Prefieren Abierta a nuevas Prefiere métodos Abierta a nuevas Prefiere Abierta a nuevos Nuevas tecnologias
métodos tecnologias si son combinados tecnologias si mejoran  descubrir nuevos  métodos de

tradicionales o estan  (tiles la experiencia métodos de ensefianza

abiertos a nuevas
tecnologias y
plataformas de
aprendizaje en linea?

aprendizaje en
linea
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11. ;Qué tan
satisfechos estan con
la academia de
idiomas en la que
estan inscritos
actualmente o en la
Gltima que estuvo?

Muy satisfecha

Satisfecha

Depende de la calidad
de la ensefianza y el
soporte recibido

Satisfecha con la
ensefianza 'y
comunicacion

Bastante satisfecha

9-oct

12. ;Qué
recomendaciones
darian a las
academias para
mejorar sus
servicios?

13. ;{Qué esperan
lograr a largo plazo
con el aprendizaje de
un nuevo idioma?

Mayor uso de
herramientas y
métodos de
aprendizaje

Hablar fluidamente,
entender gramatica y
el idioma sin
problemas

Estar méas pendientes
de los estudiantes,
mejorar seguimiento
del aprendizaje

Usar el idioma en
contextos laborales,
educativos, o de
viaje

Mejorar
personalizacién de la
ensefianza, ofrecer
MAs recursos
interactivos

Hablar fluidamente en
otro idioma
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Contacto
constante con
estudiantes,
ensefianza
personalizada

Expandirse en el
ambito laboral

Grupos mas
pequefios,
evaluaciones
constantes

Alcanzar el nivel y
manejo practico del
idioma

Generar ofertas de valor
mediante networking,
intercambio de estudiantes,
viajes

Hablarlo con fluidez



Analisis del Focus Group
Conocimiento de Academias: Los participantes conocen principalmente
academias reconocidas como CEN, COPEI, Benedict, Oxford y Cambridge. Esto

sugiere una familiaridad con las instituciones mas establecidas en el mercado.

Necesidades de los Estudiantes: Las principales necesidades que se buscan
satisfacer incluyen la mejora en la comunicacion oral, comprension gramatical, y el
desarrollo de habilidades practicas para el uso del idioma en contextos laborales y
personales. Las clases interactivas y el ambiente de aprendizaje también son aspectos

clave.

Factores de Eleccion: La calidad de la ensefianza es el factor mas importante
al elegir una academia, seguido por la reputacion, el precio y la ubicacion. La
flexibilidad de horarios también es valorada, especialmente para aquellos con

compromisos laborales.

Evaluacion de Academias: Los participantes evaluan las academias
considerando la trayectoria de los profesores, los métodos de ensenanza, la
reputacion, y el contenido del curso. La comparacion de precios y la ubicacion

también son importantes para tomar una decision informada.

Experiencias en Academias: En general, las experiencias de los
participantes son positivas, aunque algunos mencionan problemas con la falta de
flexibilidad y recursos limitados. La interaccion en clase y el soporte del profesorado

son aspectos altamente valorados.

Preferencias de Modalidad: Existe una preferencia por las clases

presenciales debido a la mayor interaccion y menor distraccion, aunque se reconoce
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la flexibilidad de las clases en linea. Algunos participantes estdn abiertos a nuevas

tecnologias y métodos de ensefianza combinados.

Relacion Costo-Beneficio: La mayoria considera que el costo es adecuado si
se ve un progreso claro y se obtienen beneficios tangibles. La disposicion a pagar

mas depende de la calidad de los servicios adicionales ofrecidos.

Recomendaciones para Mejoras: Se sugiere que las academias ofrezcan
mayor personalizacion en la ensefianza, mantengan un contacto constante con los
estudiantes y mejoren la interaccion mediante herramientas tecnologicas y métodos

innovadores.

Metas a Largo Plazo: Los participantes esperan poder utilizar el nuevo
idioma en sus carreras profesionales, mejorar su comprension cultural y comunicarse

de manera fluida en contextos internacionales.

Este andlisis resalta la importancia de la calidad de ensefianza, la flexibilidad
en los métodos de aprendizaje, y la necesidad de adaptarse a las expectativas de los

estudiantes para ofrecer una experiencia educativa completa y satisfactoria.

Analisis matricial de hallazgos.

Este analisis se enfoca en sintetizar y organizar las percepciones y
experiencias recopiladas durante el focus group, para poder comparar los factores
clave que influyen en las decisiones de compra de los consumidores. Este enfoque
facilita la identificacion de patrones comunes y diferencias significativas,
proporcionando una vision estructurada de como cada factor impacta en la eleccion

de academias de idiomas en Guayaquil.
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Tabla 2

Analisis Matricial de Hallazgos del Focus Group

Factor Clave

Percepciones Positivas

Percepciones Negativas

Impacto en la Decisién de Compra

Calidad de la Ensefianza

Los participantes valoran altamente

la calidad de los profesores y su
metodologia de ensefianza.

Algunos mencionaron
inconsistencias en la calidad
entre diferentes profesores.

La percepcién de una alta calidad en la
ensefianza es un factor decisivo para
elegir una academia.

Flexibilidad Horaria

La flexibilidad en los horarios es
apreciada, especialmente por
aquellos que trabajan o estudian a
tiempo completo

La falta de opciones en horarios
nocturnos fue mencionada como
un obstaculo para algunos
participantes.

La flexibilidad horaria aumenta la
probabilidad de que los consumidores
elijan una academia.

Costo de los Cursos

Modalidad de
Ensefianza

Algunos participantes consideran
que el costo es justificado por la
calidad de la ensefianza recibida.

La modalidad presencial es preferida

por la mayoria debido a la
interaccion cara a cara con
profesores y compafieros.

Otros perciben los precios como
elevados, lo que limita su
capacidad para continuar con
los cursos.

Las opciones en linea son vistas
como menos efectivas,
especialmente en téerminos de
participacion activa y practica
del idioma.

El costo es un factor critico, y la
percepcion de un precio elevado puede
disuadir a potenciales estudiantes.

La modalidad de ensefianza influye
significativamente en la eleccion de la
academia, con una fuerte preferencia
por lo presencial.

Reputacion de la
Academia

Las academias con una fuerte
reputacion y recomendaciones
positivas son altamente valoradas.

Algunos participantes
expresaron dudas sobre la
veracidad de la reputacion
basada en marketing versus
experiencias reales.

La reputacion juega un rol importante,
aunque la percepcion de autenticidad
es crucial para la decision final.
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Conclusiones de Resultados cualitativos.

El anélisis de los resultados cualitativos del focus group y las entrevistas
realizadas revela un perfil diverso de estudiantes que abarcan desde jovenes
universitarios hasta adultos mayores, lo que exige a los centros de idiomas una
flexibilidad y adaptabilidad en sus programas. Los factores clave que influyen en la
eleccion de un centro de idiomas incluyen la calidad de la ensefianza, la metodologia
educativa, la reputacion del centro, y la transparencia en los costos. Los estudiantes
valoran especialmente las experiencias educativas enriquecidas que incluyen eventos
culturales y metodologias innovadoras, asi como una clara comunicacion de los

costos asociados.

En cuanto a la relacion calidad-precio, la percepcion de los estudiantes es que
la calidad del servicio justifica los costos, especialmente cuando estos son
presentados de manera clara y sin sorpresas. Las estrategias de marketing son
variadas, desde métodos tradicionales y personalizados hasta un uso activo de las
redes sociales, siendo crucial la presencia digital y la comunicacion directa con los

estudiantes.

Los centros de idiomas enfrentan desafios significativos, como la adaptacion
a nuevas modalidades de ensefianza, especialmente en linea, y la estabilizacion en un
mercado competitivo. Sin embargo, también se presentan oportunidades importantes
en la diversificacion de los cursos ofrecidos, la expansion a nuevos idiomas y la

respuesta a las demandas crecientes por modalidades de educacion a distancia.

Los estudiantes muestran una clara preferencia por modalidades en linea y
horarios flexibles, incluyendo opciones en fines de semana y noches, lo que refleja

una tendencia hacia la educacion que se adapta a estilos de vida ocupados. Las quejas
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comunes entre los estudiantes se centran en problemas de comunicacion, la rigidez
en los procesos académicos y la necesidad de mayor flexibilidad en los exdmenes y

horarios.

En resumen, los centros de idiomas que se destaquen en calidad, claridad en
costos, flexibilidad en sus ofertas, y que logren una conexion significativa con sus
estudiantes a través de experiencias educativas enriquecedoras, estaran mejor
posicionados para atraer y retener estudiantes en un entorno cada vez mas

competitivo y exigente.

Interpretacion de Hallazgos Relevantes
A continuacion, se tomaran en cuenta tanto los resultados de las encuestas
como de las entrevistas y el focus group para poder ofrecer un analisis completo

utilizando todas las herramientas de investigacion disponibles en este estudio.

Preferencias de Modalidad de Curso

Los datos cuantitativos muestran una preferencia marcada por la modalidad
presencial entre los jovenes de 18 a 25 afios, quienes valoran la interaccion en clase.
Esto se alinea con las observaciones cualitativas donde los directores de academias
mencionan que la interaccion y la metodologia dindmica son aspectos cruciales que
atraen a los estudiantes. La modalidad en linea, aunque méas popular entre los adultos
jovenes que trabajan, es valorada por su flexibilidad, un aspecto que las academias

han identificado como esencial para satisfacer las necesidades de este segmento.

Factores Decisivos en la Eleccion de una Academia
El analisis cuantitativo resalta que el "Precio" y la "Calidad de los profesores"
son los factores claves en la eleccion de una academia. Esto es respaldado por los

testimonios cualitativos, donde los directores mencionan que la calidad de la
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ensefianza y un seguimiento personalizado son ventajas competitivas clave. La
accesibilidad y la proximidad fisica también son factores importantes, especialmente
para los jovenes que priorizan la ubicacion de la academia. Estos aspectos muestran
que, aunque el precio es un factor determinante, la percepcion de calidad y el valor
agregado (como un entorno de aprendizaje personalizado) son igualmente criticos

para la toma de decisiones.

Presupuesto y Disposicion a Invertir

Los resultados cuantitativos indican que la disposicidn a invertir en educacioén
en idiomas aumenta con la edad, lo cual estd vinculado a mayores ingresos y a una
mayor apreciacion de las competencias lingiiisticas en el &mbito profesional. Los
datos cualitativos refuerzan esta interpretacion, ya que los directores destacan que los
estudiantes adultos, particularmente aquellos con objetivos profesionales especificos,
estan dispuestos a pagar mas por cursos que ofrezcan resultados tangibles, como

certificaciones reconocidas internacionalmente.

Fuentes de Informacion y Estrategias de Marketing

El cruce de resultados muestra que, aunque las recomendaciones personales
siguen siendo la fuente de informacion mas confiable, especialmente entre los
adultos, los jovenes confian cada vez mas en la busqueda en internet y en las redes
sociales. Esto es corroborado por las academias, que han incrementado su presencia
en plataformas digitales para atraer a un publico mas joven y tecnoldégicamente
inclinado. Las estrategias de marketing, como la promocién de eventos culturales y
el uso de redes sociales, son esenciales para captar la atencion de los estudiantes

jovenes.
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Satisfaccion con la Experiencia Educativa

Tanto los datos cuantitativos como los cualitativos subrayan que la "Calidad
de la ensefanza" es el aspecto mas satisfactorio para los estudiantes. Los directores
de academias enfatizan la importancia de un enfoque personalizado y la interaccion
en clase, lo cual coincide con las preferencias expresadas por los estudiantes en las
encuestas. Ademas, la flexibilidad en los horarios es valorada por estudiantes adultos,

quienes buscan equilibrar su educacion con otras responsabilidades.

Obijetivos a Largo Plazo

Los encuestados més jovenes buscan principalmente establecer conexiones
internacionales y mejorar sus habilidades para viajar, mientras que los adultos
mayores se centran en obtener certificaciones que mejoren sus oportunidades
laborales. Las entrevistas revelan que las academias estdn adaptando sus ofertas para
satisfacer estas necesidades diversificadas, proporcionando cursos que combinan la

ensefianza de idiomas con la preparacion para certificaciones y la inmersion cultural.

Todas las herramientas cuantitativas y cualitativas revelan datos importantes
los cuales nos brindan una imagen clara de como diferentes segmentos de la
poblacion en Guayaquil valoran y eligen academias de idiomas. Las preferencias de
modalidad, los factores decisivos en la eleccion, la disposicion a invertir, las fuentes
de informacioén y los niveles de satisfaccion estan profundamente influenciados por
la edad, el contexto laboral y los objetivos personales y profesionales. Las academias
que logran entender y responder a estas diversas necesidades, ofreciendo una
combinacidn de calidad, flexibilidad y accesibilidad, estan mejor posicionadas para

atraer y retener a estudiantes de todas las edades.
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Este analisis ofrece una base solida para que las academias de idiomas
adapten sus estrategias de marketing, oferta educativa y servicios adicionales a fin de

satisfacer mejor las demandas de un mercado en constante evolucion.

78



Capitulo 4. Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

Conclusiones del Estudio

El estudio realizado sobre el comportamiento de compra de los servicios
ofrecidos por academias de idiomas en la ciudad de Guayaquil ha alcanzado los
objetivos planteados, proporcionando valiosas conclusiones sobre el tema. En primer
lugar, la revision tedrica evidencio que el comportamiento de compra en este sector
esta fuertemente influenciado por factores sociales, economicos y psicologicos, con
la reputacion de las academias, la calidad de la ensefianza y la flexibilidad de
horarios como los principales determinantes en la toma de decisiones de los
consumidores. Esto demuestra la importancia de estas variables en un contexto
donde la mejora de competencias lingiiisticas es vista como algo esencial para el
desarrollo laboral y personal. Ademas, la metodologia mixta empleada fue clave para
capturar una vision completa, combinando datos cuantitativos y cualitativos para

validar y complementar los resultados.

El analisis de estos datos revelo aparte de la preferencia por la calidad de la
ensefianza y la reputacion de las academias, una tendencia creciente hacia las
modalidades de aprendizaje en linea, subrayando la necesidad de que las academias

adapten sus servicios a las expectativas modernas de los estudiantes.

Desarrollo de propuesta o modelo.

El modelo propuesto es de Buyer Persona B2B, a partir del desarrollo de un
Buyer Persona se busca comprender mejor las motivaciones, desafios y criterios de
seleccion que guian al sujeto a mejorar sus habilidades en idiomas para en este caso

el ambito laboral.
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Figura 18

Buyer Persona B2B

Buyer Persona B2B

Rafaella, Directora de Recursos Humanos en una empresa multinacional.

Rafaella tiene la necesidad de mejorar sus habilidades en el idioma inglés,
para facilitar la comunicacion con clientes y socios internacionales y utiliza

EE;TE;SiZn diferentes métodos para descubrir academias de idiomas confiables,
incluyendo recomendaciones de otras empresas del sector, blsquedas en
linea, y referencias de colegas y eventos de networking.

J
Rafaella investiga en linea, lee resefias sobre diversas academias, consulta
Etapa de foros especializados y redes sociales como Instagram, Facebook, LinkedIn

para verificar la reputacion y calidad de los programas ofrecidos. Ademas, se
interesa en los casos de éxito presentados en las paginas web de las
academias y las opiniones de ofras personas.

investigacion

v

Compara diferentes opciones en términos de calidad de los programas,
metodologia de ensefianza, flexibilidad de horarios, y costos. Se enfoca en
aquellas academias que ofrecen formacion personalizada y la posibilidad de
adaptar los cursos a sus necesidades especificas. También revisa los
testimonios de otras empresas/personas que han contratado estos servicios.

Etapa de
consideracion

fLuego de que revisa todas las opciones, Rafaella decide inscribirse en una
academia que le ofrece un curso intensivo y flexible, adaptado a su horario

Etapa de laboral. La decision se ve influenciada por la posibilidad de recibir clases

decision personalizadas, acceso a recursos adicionales en linea, y la reputacién de la

academia en cuanto a la preparacion de profesionales en el ambito
\ empresarial. J

/Después de comenzar el curso, Rafaella evalia su progreso personal y la N
eficacia del método de ensefianza. Evalla el material didactico, la
disposicion del profesor para adaptar las lecciones a sus necesidades
especificas y la la entrega de recursos adicionales. Satisfecha con los
resultados, Rafaella comparte su experiencia positiva en redes sociales

profesionales y considera continuar su formacién en otros idiomas o
@comendar la academia a colegas cercanos. Y,

Perfil del consumidor

Etapa de Post-
venta

Edad: Principalmente entre 18 y 35 afios. Se observa una mayor
concentracion en el rango de 18 a 25 afios, aunque también hay interés significativo

en el grupo de 26 a 35 afios.

Género: Predominantemente mujeres, aunque no es mucha la brecha de

ambos géneros.
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Ocupacion: Estudiantes universitarios o recién graduados, jovenes
profesionales que combinan estudio y trabajo. Es un segmento considerable que esta

compuesto por profesionales en areas de negocios y tecnologia.

Nivel Socioeconémico: Clase media y media alta, con un ingreso que les

permite invertir en educacion no obligatoria, como el aprendizaje de idiomas.

Intereses y Valores: Los consumidores valoran la educacién continua y el
desarrollo personal. Tienen un fuerte interés en mejorar sus competencias para
avanzar en sus carreras o aumentar sus oportunidades laborales y valoran la

flexibilidad y la accesibilidad de los programas educativos.

Estilo de Vida: Son personas ocupadas que buscan equilibrar el trabajo o
estudio con el aprendizaje de un nuevo idioma. Estos tienden hacia el uso de
tecnologia ya que estdn comodos con el aprendizaje en linea, aunque muchos

prefieren la interaccion presencial también.

Motivaciones: Las principales motivaciones incluyen mejorar sus
habilidades para el trabajo, viajar, y satisfacer intereses personales o educativos.
También estan motivados por la posibilidad de emigrar o establecer conexiones

internacionales.

Busqueda de Informacion: Utilizan varias fuentes para investigar sobre
academias de idiomas, incluidas recomendaciones de amigos y familiares, busqueda
en internet, y redes sociales. La reputacion de la academia y la calidad de la

ensefianza son factores criticos en su decision.

Factores Decisivos: La calidad de los profesores, el precio, la ubicacion, y la

flexibilidad de horarios son los factores mas influyentes en su decision de compra.
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Preferencias de Modalidad: Aunque existe una preferencia general por la
modalidad presencial debido a las oportunidades de interaccion, la modalidad en
linea y las opciones hibridas estan ganando popularidad debido a la flexibilidad que

ofrece.

Idiomas de Interés: El inglés es el idioma mas demandado, pero hay un
interés creciente por aprender otros idiomas como francés, italiano, y aleman,

especialmente entre aquellos que ya tienen algin nivel de inglés.

Presupuesto: Los consumidores suelen destinar entre $50 y $200 mensuales
para su educacion en idiomas, con una disposicion a gastar mas en programas que

ofrecen beneficios como certificaciones o la posibilidad de avanzar mas rapido.

Resultados Esperados: Los consumidores esperan obtener una mejora
significativa en sus habilidades con el idioma que elijan y a su vez que les permita
acceder a mejores oportunidades laborales, viajar, y participar en intercambios
culturales o académicos. También valoran un entorno de aprendizaje que sea

dindmico, interactivo, y adaptado a sus necesidades individuales
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Figura 19

Arbol de Decisién de Compra

iQué esta

buscando?

¢;Donde busca
informacion?

&LQué

> modalidad
prefiere?

¢, Con guién
consulta la
decision final?

¢, Cuales son los factores
] mas importantes en la =
decision de compra?

¢ Qué valor adicional busca en la

> .
academia?

Curso de inglés:
60%

Curso de otro
idioma (francés,
aleman, italiano,
etc.): 40%

Busqueda en linea: 40%
Recomendaciones de
amigos: 35%

Redes sociales: 15%
Publicidad en medios: 10%

Presencial: 55%
En linea: 30%
Hibrido: 15%

Calidad de los profesores: 35%
Precio del curso: 25%

Ubicacion de la academia: 20%
Flexibilidad de horarios: 10%
Reputacion de la academia: 10%

Amigos: 40%
Familia: 30%

Decide solo: 30%

Certificacion reconocida: 35%
Acceso a materiales adicionales: 25%
Programas de intercambio o practicas
internacionales: 25%

Actividades extracurriculares
relacionadas con el idioma: 15%

i Qué esta

buscando?

;Doénde busca
informacion?

&Que
modalidad

Y

prefiere?

¢ Cuales son los factores
] mas importantes en la —»
decision de compra?

¢ Con quién
consulta la
decision final?

¢, Qué valor adicional busca en la

1 ;
academia?

Curso de inglés:
70%

Curso de otro
idioma (frances,
aleman, italiano,
etc.}: 30%

Recomendaciones de
amigos/familiares: 45%
Busqueda en linea: 30%
Redes sociales: 15%
Publicidad en medios: 10%

Presencial: 45%
En linea: 35%
Hibrido: 20%

Familia: 50%
Amigos: 30%

Precio del curso: 30%

Calidad de los profesores: 25%
Flexibilidad de horarios: 20%
Ubicacion de la academia: 15%
Reputacién de la academia: 10%
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Este arbol de decision de compra representa las diferencias en los procesos de
toma de decisiones entre hombres y mujeres al seleccionar servicios de academias de
idiomas. En el caso de los hombres, el enfoque principal esta en la calidad de los
profesores, lo que refleja una valoracion significativa de la competencia y
experiencia docente. Este grupo también muestra una clara preferencia por las
modalidades presenciales, lo que puede estar relacionado con la percepcion de una
mayor efectividad en el aprendizaje a través de la interaccion directa con el profesor
y compafieros de clase. La decision final de los hombres suele estar fuertemente
influenciada por recomendaciones de amigos, lo que indica la importancia de la
confianza y las experiencias compartidas en sus decisiones de compra. Ademas,
aunque este grupo también valora las certificaciones reconocidas y el acceso a
materiales adicionales, estos factores actian mas como validadores de la decision

final que como motivadores primarios.

Por otro lado, las mujeres priorizan el precio del curso y la flexibilidad de
horarios, lo cual sugiere una mayor sensibilidad a las restricciones de presupuesto y
tiempo. Esta tendencia podria estar influenciada por las responsabilidades multiples
que suelen manejar, como el trabajo y las obligaciones familiares. Las mujeres
también muestran una mayor inclinacion a consultar a familiares antes de tomar una
decision, lo que pone de manifiesto un proceso de toma de decisiones més
colaborativo y basado en la validacion externa. A diferencia de los hombres, las
certificaciones y materiales adicionales tienen un peso considerable en las etapas
iniciales del proceso de decision, actuando como criterios importantes en la

preseleccion de academias.
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Ambos grupos coinciden en la valoracion de las certificaciones reconocidas
como un factor decisivo, lo cual sugiere que tanto hombres como mujeres buscan la
legitimacion y el respaldo de instituciones confiables para asegurar la calidad y
utilidad del curso en el mercado laboral o académico. Asimismo, el acceso a
materiales adicionales, como plataformas en linea o recursos de apoyo, se considera
un valor afiadido que puede inclinar la balanza hacia una opcion u otra,
especialmente en una fase de evaluacion donde las opciones disponibles tienen
caracteristicas similares en términos de costo y flexibilidad. Estos elementos son
fundamentales para garantizar que la decision final no solo cumpla con las
expectativas inmediatas, sino que también ofrezca beneficios a largo plazo, como el
acceso continuo al aprendizaje y la posibilidad de revisar el contenido a

conveniencia.

En resumen, este arbol de decision muestra como los diferentes valores y
prioridades influyen en la seleccion de academias de idiomas por parte de hombres y
mujeres, evidenciando la necesidad de que las academias adapten sus estrategias de

marketing y comunicacion para resonar con las motivaciones especificas de cada
grupo.

Recomendaciones

De acuerdo a los hallazgos de esta investigacion, se sugiere que las academias
de idiomas en Guayaquil consideren varias estrategias para mejorar su oferta y
satisfacer mejor las necesidades de sus estudiantes. En primer lugar, es crucial que
las academias refuercen la calidad de la ensenanza, asegurando que todos los
instructores estén adecuadamente capacitados y que se mantenga un enfoque
pedagogico dinamico y adaptativo. Ademas, se recomienda aumentar la flexibilidad

en los horarios y modalidades de curso, dado que un numero significativo de
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estudiantes valora la capacidad de adaptar su aprendizaje a sus compromisos
laborales y personales. Las academias también deberian considerar la diversificacion
de su oferta educativa, incorporando cursos que combinen la ensefianza de idiomas
con la preparacion para certificaciones y la inmersion cultural, para atraer a un
publico mas amplio. Finalmente, la transparencia en la comunicacion de los costos y
la implementacion de estrategias de marketing digital mas efectivas, como el uso
activo de las redes sociales, la atencion al cliente por estos medios que sea mas activa
y efectiva son aspectos clave para mejorar la satisfaccion del cliente y la

competitividad en el mercado

Fututas lineas de investigacion.

Este estudio ha revelado diversas areas que podrian ser exploradas en
investigaciones futuras para profundizar en el conocimiento sobre el comportamiento
de compra en las academias de idiomas. Una posible linea de investigacion seria
analizar el impacto de las nuevas tecnologias, como la inteligencia artificial y la
realidad virtual, sobre todo para el desarrollo de programas y el uso activo en clases,
y como estas herramientas pueden influir en las preferencias de los estudiantes.
Ademas, seria valioso investigar como las diferencias culturales entre los estudiantes
afectan sus expectativas y satisfaccion con las academias, especialmente en un
contexto de globalizacion creciente. Otra area de interés podria ser la evaluacion de
la efectividad de los programas de ensefianza, examinando no solo la retencion de
conocimientos, sino también la aplicacion practica de los idiomas aprendidos en
contextos profesionales y personales. Finalmente, la investigacion podria extenderse
a otros grupos demograficos o regiones para comparar y contrastar los resultados
obtenidos en este estudio, proporcionando asi una perspectiva mas amplia y precisa

sobre las tendencias en el aprendizaje de idiomas.
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Apéndices

Apéndice A Formato de cuestionario

Género:

0 Masculino

0 Femenino
Edad:

0 18-25

0 26-35

0 36-45

0 Maés de 45

¢ Cual es su ocupacion principal?

O Estudia
0 Trabaja
0 Estudia/Trabaja

0 Ninguna de las anteriores

¢ Qué academias de idiomas usted conoce?

(Marque todas las que aplique)

O CEN

O BENEDICT
O COPEI

0 Oxford

O Charlotte English School
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0 Alianza Francesa

0 Hola France

0 Centro de Idiomas UCSG

0 Centro Cultural Ecuatoriano Aleméan
0 Instituto Cervantes
0 Otro:

¢ Qué modalidad de curso de idiomas prefiere?

0 Presencial
0 En linea
0 Ambas

¢Por qué prefiere esta modalidad de curso?

O

Mejores oportunidades de interaccion

O Comodidad y flexibilidad

O

Mejor calidad de ensefianza

0 Otro:

¢ Qué dias de la semana prefiere asistir a clases de idiomas?

O Lunes a viernes

O Solo fines de semana (sabado y domingo)
O Dias alternos (lunes, miércoles, viernes)
O Dias consecutivos (martes y jueves)

¢En qué horario prefiere tomar sus clases de idiomas?
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0 Mariana (8:00 am - 12:00 pm)
0 Tarde (1:00 pm - 5:00 pm)
0 Noche (6:00 pm - 9:00 pm)

0 Horarios flexibles (Asincrénico)

¢ Cudl seria su presupuesto mensual aproximado para la educacion en

idiomas?

0 Menos de $50
0 $50 - $100
0 $101 - $200

O Mas de $200

¢ Cudl es su principal motivo para aprender un idioma?

O Trabajo

O Viajes

O Educacion

O Interés personal
0 Otro:

¢ Qué idioma le interesa mas aprender o perfeccionar?

(Seleccione los que considere)

O Inglés

O Francés
O Aleman
0 Italiano
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0 Portugués

0 Japonés
0 Mandarin
0 Otro:

¢ Como calificaria su experiencia general con las academias de idiomas

en Guayaquil?

O Muy buena
0 Buena

0 Regular

O Mala

0 Muy mala

¢ Qué factores considera mas importantes al elegir una academia de
idiomas?

(Seleccione hasta 3 opciones)

0 Precio

0 Ubicacion

O Reputacion

O Calidad de los profesores
0 Flexibilidad de horarios
0 Instalaciones

0 Métodos de ensefianza
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¢ Como se informa sobre las academias antes de elegirlas?

O Busqueda en internet

O Recomendaciones de amigos/familiares
O Redes sociales y foros

O Publicidad en medios

O Otro:

¢ Qué aspectos de su experiencia con academias de idiomas le resultaron
mas satisfactorios?

(Seleccione hasta 3 opciones)

O Calidad de la ensefianza
O Flexibilidad de horarios
O Interaccién en clase

O Métodos de ensefianza
O Actividades précticas

O Otro:

A largo plazo, {Qué espera lograr con el aprendizaje de un nuevo
idioma?

(Seleccione los que considere)

O Establecer conexiones personales o profesionales
internacionales

O Acceder a contenido y medios en su idioma original (libros,
peliculas, etc.)

O Mejorar habilidades para viajar
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0

0

Obtener una certificacion oficial de competencia en el idioma

Migrar o vivir en un pais donde se hable ese idioma
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Apéndice B Guia de preguntas entrevista a profundidad

1.  (Cdémo describiria el perfil de sus estudiantes?

2. (Cuales son los principales factores que considera que influyen en la decision
de sus estudiantes para elegir su academia?

3. (;Como se compara su academia con la competencia en términos de calidad y
precios?

4.  (Qué estrategias de marketing utilizan para atraer a nuevos estudiantes?

5. ¢Cuales han sido los principales desafios que ha enfrentado su academia en
los ultimos afos?

6.  (Qué oportunidades ve para el crecimiento de su academia en el futuro?

7.  ¢Hanotado algiin cambio en el comportamiento de compra de sus estudiantes
en los tltimos afios?

8.  (Coémo ha afectado la pandemia de COVID-19 a la demanda de cursos de
idiomas?

9.  (Qué modalidad de estudio agrada mas a sus estudiantes y cuales horarios
prefieren mas?

10. ;Qué temporada tienen una mayor cantidad de estuantes?

11. (Enpromedio cuantos estudiantes termina todo el curso completo?

12.  ;Cuadl es la mayor queja/sugerencia que recibe de sus estudiantes?
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Apéndice C Guia de preguntas Focus Group

1. (Que academias de idioma usted conoce?

2. (Cuadles son las necesidades mas importantes que esperan
satisfacer al inscribirse en una academia de idiomas?

3. (Qué factores consideran mas importantes al elegir una
academia de idiomas (precio, calidad de la ensefianza, ubicacion, reputacion,
etc.)?

4. ( Coémo comparan y evaluan diferentes academias de idiomas
antes de tomar una decision?

5. (Como describirian su experiencia general con las academias
de idiomas en las que han estado inscritos?

6. (Qué aspectos de la experiencia les resultaron mas

satisfactorios y cuales menos?

7. (Qué opinan sobre las clases en linea versus las clases
presenciales?
8. (Consideran que el costo de las academias de idiomas es

adecuado en relacion con los beneficios obtenidos?

9. (Qué tan dispuestos estan a pagar mas por servicios
adicionales o de mayor calidad?

10.  (Prefieren métodos tradicionales o estan abiertos a nuevas
tecnologias y plataformas de aprendizaje en linea?

11.  (Qué tan satisfechos estan con la academia de idiomas en la

que estan inscritos actualmente o en la ultima que estuvo?
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12.  ;Qué recomendaciones darian a las academias para mejorar sus
servicios?
13.  ;/Qué esperan lograr a largo plazo con el aprendizaje de un

nuevo idioma?
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