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RESUMEN EJECUTIVO
El proyecto desarrollado en el presente documento tiene como objetivo posicionar la
carrera de Marketing y Gestion de Negocios (MGN) de la Universidad Técnica de
Ambato (UTA) , en la zona 3 conformada por las Provincias: Cotopaxi, Chimborazo,
Tungurahua y Pastaza, a través de una propuesta de valor para el afio 2017, dirigido
principalmente a bachilleres como posibles postulantes, graduados y egresados de la
carrera, y sociedad en general de la zona como publico externo. Ademas de fidelizar a sus
miembros como estudiantes, docentes, areas administrativas, altos mandos, etc.
Dicho proyecto nace a partir de una problematica claramente evidenciada por sus
dirigentes, en donde la Identidad Corporativa de la carrera era deficiente, generando un
desapego emocional de los usuarios hacia la institucion como tal, hipotesis
consecuentemente comprobada a partir de la aplicacion del instrumento de recoleccién de
informacidn denominado encuesta y dirigido a los estudiantes MGN.
De tal forma, nace la necesidad de determinar estrategias que posicionen la carrera MGN,
empezando por mejorar su identidad visual, fortalecer lazos a partir de la comunicacién
corporativa interna, y primordialmente promocionar la carrera ante los posibles
postulantes, logrando asi, sobresalir sobre la competencia surgida por universidades con
ofertas académicas afines, dentro de la Zona 3. Siendo importante tomar en cuenta cada
factor influyente sobre el mismo a partir del analisis de sus fortalezas, oportunidades en el
mercado, debilidades y amenazas en un plano general, lo que no solo logra posicionar la
carrera, sino también ayuda a la Universidad Técnica de Ambato en su lucha por el ser
catapultada a la categoria A.
PALABRAS CLAVE: POSICIONAMIENTO DE MARCA / MARKETING /
IDENTIDAD CORPORATIVA / IMAGEN CORPORATIVA / GESTION DE

MARCA
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ABSTRACT

The main aim of the development of this project is to position the Marketing and
Business Management career of the Technical University of Ambato, on the zone 3 of the
country Ecuador, conformed by four Provinces such as Cotopaxi, Chimborazo,
Tungurahua and Pastaza, through a value proposition for the year 2017, aimed mainly at
high school students as potential applicants, graduates of the career, and society in
general of that area as an external public. In addition to all the members as students,
teachers, administrative area, senior management, etcetera.

So, this project started from a problem clearly evidenced by its leaders, where the
corporate Identity of the career was deficient, generating an emotional detachment of the
users towards the institution as such, a hypothesis consequently proven from the
application of the research instrument called survey applied to MGN students.

In this way, the need arises to determine strategies that will position the MGN career,
starting with improving its visual identity, strengthening ties based on internal corporate
communication, and primarily promoting the career to potential applicants, and
consequently achieving excellence in the competition developed by universities with
similar academic offerings, within Zone 3. Being important to take into account each
influential factor on the same from the analysis of its strengths, market opportunities,
weaknesses and threats at a general context, which not only manages to position the race,
but also helps the Technical University of Ambato in the fight to be catapulted to the
category A.

KEY WORDS: BRAND POSITIONING / CORPORATE IDENTITY /

CORPORATE IMAGE / BRANDING
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
POSICIONAMIENTO Y PROPUESTA DE VALOR DE LA CARRERA DE

MERCADOTECNIA DE LA ZONA 3 PARA EL 2017

1.2. Planteamiento del problema

El problema emerge a partir de la ausencia de una identidad corporativa sélida y
propiamente establecida de la carrera de marketing y gestion de negocios (MGN),
perteneciente a la facultad de Ciencias Administrativas (FCADM), de la Universidad
Técnica de Ambato (UTA). Lo que en brevedad quiere decir, la ausencia de una identidad
corporativa desarrollada eficientemente y en base a un estudio previo que sondee el
mercado en el que se encuentra dicha entidad y a partir del cual se puedan aplicar las
estrategias correctas que logren un alto nivel de posicionamiento y un reconocimiento por
parte del publico objetivo.

Las formas de identificar a la MGN y conocerla, estd conformada por un logotipo sin
un manual de marca, lo que viene a ser parecido a una teoria sin fundamentos, a mas de
una Fanpage desactualizada y poco interactiva, lo que desemboca en una disminucion del
nivel de posicionamiento de la institucion.

Es ahi, y ante esta problematica, donde se empiezan a buscar soluciones y los
conocimientos en el area del Disefio Grafico a més de los de mercadotecnia, se hacen
convenientes, surgiendo interrogantes tales como: ¢Qué estrategias lograrian posicionar
una carrera universitaria?, ¢(Como aplicar dichas estrategias? logrando con éxito, los
objetivos del proyecto a traves de un proceso investigativo eficaz que consecuentemente
sera favorable tanto para los publicos internos como externos.

-1-



1.3. Contextualizacion
a. Macro

“Es mucha la bibliografia que podemos encontrar acerca de la calidad educativa, pero
muy poca de ésta se centra en la evaluacion de la calidad de los espacios educativos como
tales. Y para lograr ese posicionamiento que tanto anhelamos debemos cambiar la
percepcion y redireccionarla, acerca de lo que realmente engloba la calidad universitaria
ante los publicos internos y externos, siendo el disefio e innovacion de los espacios
educativos un factor altamente importante para la motivacion, superacion y mejoramiento
de las habilidades del alumno y el trabajador” (Fernandez Pérez, et al., 2011)

“El mas persistente de nuestros pensamientos sobre el campus sefiala que la
Universidad tiene la obligacion de ser valiente, es decir, experimental, incluso hasta el
punto de ser osada tanto en su disefio fisico como en su tejido edificatorio”. (Alison,
Smithson 1993). Segun estos autores la calidad universitaria esta intimamente ligada a la
de su espacio: Entorno natural, paisaje y arquitectura. Asi mismo los autores Jordi
Montafia e Isa Moll en su libro EI Poder de la Marca (2013, p. 213) escriben “(...) las
emociones que transmite la marca a través de su disefio son clave para que el producto
tenga éxito, ya que los sentimientos y emociones evocados a partir de la apariencia de los
productos pueden potenciar el placer de comprarlos, poseerlos, usarlos”

Para lograr la facil compresion del fundamento en el que se basa el presente proyecto,
y por el cual se da su grado de importancia, se partira de la definicion de posicionamiento
en la que se centra la investigacion. Si “Una posicion es la manera en que los clientes
actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion con la
competencia,...el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos
de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen

particular con relacion con los productos de la competencia” (William J. Stanton,



Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007 pag. 163). Seria un desatino no incluir la
definicion de Phillip Kotler, bautizado como el padre de la mercadotecnia, en una
entrevista realizada por Eduardo Braun para ManagemenTV en 2008, donde menciona
que el posicionamiento es: “Dejar que tus clientes objetivo sepan cémo te diferencias de
la competencia al ofrecer diferencias y no solo similitudes”. Asi que, segun estas
afirmaciones, un mercaddlogo que busque lograr un alto indice de posicionamiento de
una organizacion, como es el caso, querran principalmente comunicar el o los beneficios
deseados por los publicos internos y externos, convirtiéndolos en fortalezas de la
institucién. Pero ¢qué sucede cuando dicha organizacion se desgasta y trata de restablecer
su “atractivo”? Como el mismo texto lo nombra, practica el reposicionamiento como una
estrategia de negocio, el cual en ocasiones va de la mano del cambio de marca o
Rebranding como su término en inglés lo nombra. Lo que significa que cuando la imagen
corporativa de una empresa U organizacion llega a ese punto, debe plantearse la
interrogante ¢Demoler o Reformar?

Sea cual sea el ambito en el que se enfoca el reposicionamiento de una empresa u
organizacion, llevan resumida una misma finalidad, el éxito. @ Empresas no
necesariamente relacionadas a la educacion superior, han optado por esta opcion como es
el caso de Philip Morris Companies Inc., quien cambid su razén social a Altria Group,
Inc., en enero del 2003.

b. Meso

Sur América, por ejemplo, cuenta con la Red Iberoamericana para el Aseguramiento
de la Calidad en la Educacion Superior (RIACES) que también abarca a Espafia, la mayor
entidad en la cooperacion y el intercambio de evaluacion y acreditacion de los paises de
la subregion. Institucion en la cual se norman incluso pardmetros relacionados a los

espacios educativos universitarios, sin embargo, dentro de estos pardmetros, nada se
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menciona de imagen corporativa. Por lo que no encontramos una facultad de
mercadotécnica que se resalte sobre las demas en cuanto a imagen institucional. La lista
de The Times Higher Education pilot Latin America University Rankings (2016), quien
se basa en la ensefianza, la investigacion, la transferencia de conocimiento y perspectiva
internacional para medir el nivel de calidad, muestra a la uUniversidad de Sao Paolo,
Brazil, la cual también oferta la carrera de mercadotecnia, en el primer lugar con un
indice de calidad de 84,6. Puntaje que sin embargo, refleja la calidad en cuanto a
contenidos formativos mas no de la imagen corporativa en los espacios educativos, que es

lo que se busca en la presente investigacion.

c. Micro

Aunque dentro de la acreditacion de las universidades del Ecuador realizada por el
Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Educacién
Superior (CEAACES) consta los espacios para estudiantes y la infraestructura como uno
de los estdndares de calidad importantes para ser calificados la realidad es otra. Por
ejemplo, en la Carrera de Marketing y Gestién de Negocios que ofrece la Universidad
Técnica de Ambato, no se ha encontrado un documento que respalde y fundamente su
imagen corporativa actual. Elemento fundamental para el posicionamiento de la carrera,
ya que como la espafiola Paloma Migoya Gutierréz (2010, pag.1l) en su proyecto de
investigacion redacta: “Los colores poseen una energia vibrante propia que pueden
afectar a todas las células del cuerpo, ejerciendo un impacto en nuestro estilo de vida. Si
pintamos una habitacion con un esquema cromatico determinado, conseguiremos que
parezca mas grande o mas pequefia, mas viva o mas relajada. La cromoterapia aun va mas
lejos defendiendo que si utilizamos luz de colores, nos bafiamos en agua coloreada, o
comemos alimentos de determinados colores podemos aliviar enfermedades fisicas o

emocionales. Por tanto se convierte en algo mas que una mera cuestion de estética”. ES
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aqui donde el profesional de disefio grafico publicitario se incorpora renovando y por
consiguiente reposicionando una imagen corporativa que inspire motivacion, y alcance el
éxito del proyecto a través de los cinco integrantes sensibles de la identidad expuestos por
Joan Costa (2013), verbal, como el mismo autor los predica : lo que no tiene nombre no
existe, visual, el cual gira en torno a la marca, en este punto es necesario recordar que la
memoria visual es mas fuerte que la auditiva; cultural, el signo que vincula a las personas
segun experiencias emocionales que les transmite la filosofia y comportamiento de la
empresa o institucion; ambiental, definida por Joan Costa como arquitectura corporativa
y es el ambiente donde tanto el pdblico interno como externo vive la experiencia de la
marca; por ultimo pero no menos importante esta el signo objetual, que son los productos
fisicos en donde se reflejan la identidad corporativa de la marca.

Tablal
Estadisticas de ingreso 2011 - 2015

Ingreso de NGm. de

Estudiantes FORCENTAJE

estudiantes en los Periodo Académico
Ultimos 5 afos

Marzo 2011-Febrero

2011 2012 1544 —
2012 %zir;o 2012-Febrero 1371 11%
2013 %zirjo 2013-Febrero 1152 2506
2014 %{irszo 2014- Febrero 1196 2904
2015 Abril 2015-Marzo 2016 1181 23%

Fuente: Secretaria Carrera de Marketing y Gestion de Negocios, 2015



1.4. Arbol de Problemas

Deficiencia en la optimizacion Clientes internos poco
de recursos promocionales 0 nada comprometidos Debil transmision de su
de la carrera con la carrera cardcter, esencia y valores
| | |
Nada de notoriedad Malestar en Baja cuota
y participacion estudiantes de mercado

DEFICIENTE MANEJO DE LA IDENTIDAD DE MARCA

DE LA CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Inexistencia de marca Escasa comunicacion Deficiente manejo de
corporativa fundamentada interna medios publicitarios
| | |
ldentidad coporativa Carencia de canales Desconocimiento
no identificada especificos de la oferta

Figura 1. Arbol de problemas
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1.4.1. Analisis Critico

Es una realidad que la imagen corporativa de una empresa, organizacion o institucion
debe mantenerse actualizada y adaptada a los cambios probables de la época y de sus
clientes, asi como mantener la relacion de confianza con sus publicos internos. Esta
realidad no es diferente para las instituciones de educacion superior, como es el caso de la
Carrera de Mercadotecnia, perteneciente a la Universidad Técnica de Ambato, la cual
atraviesa un deterioro en imagen corporativa, y que consecuentemente ha ido generando
el desinterés del publico meta, siendo el mercadologo el profesional indicado para liderar
estrategias empresariales que determinen la mejor forma de posicionamiento tanto para
empresas como organizaciones.

A nivel nacional la mercadotecnia como carrera universitaria, atrae a sus estudiantes a
través de sus capacidades para bridarles un ambiente investigativo en donde ellos se
puedan desenvolver comoda y libremente, con contenidos formativos y profesorado de
calidad, pero se olvidan de los sentidos de persuasion, en donde el publico interno se
siente parte de un grupo y se identifica positivamente con él, y del cual el publico externo
desea ser parte. Es decir crear un vinculo directo emocional con la marca.

El éxito de un lider depende, en gran medida, de la utilizacion efectiva de las
estrategias motivacionales (Madrigal, 2005). En efecto, Berta Madrigal considera que
liderazgo y motivacion estan estrechamente interrelacionados, lo que supone que todo
lider debe imprimir energia a sus seguidores motivandolos al logro de objetivos
visionarios. Debe poseer y demostrar sus capacidades para lograr motivar, porque de ello
dependera, fundamentalmente, su desarrollo y permanencia como tal. Asi, la mejor
manera de lograr dicho éxito es a través de estrategias de posicionamiento que se
sustenten en una investigacion eficiente, donde se concibe a las universidades como una

marca comercial, no solo como un instituto educativo.



1.4.2. Prognosis

Si el disefio en los espacios educativos universitarios no es modificado, la calidad de
desempefio estudiantil y laboral serad deficiente y poco a poco ira disminuyendo, lo cual
afecta a los publicos internos, por el desinterés y la desmotivacion que en ellos provoca, y
en los publicos externos, por el futuro desconocimiento de la carrera que esto ira
generando, lo cual desemboca en la depreciacion del apoyo de interés econdmico e
investigativo para la institucion.

Los problemas existentes de medios de publicidad, cromaética, identidad corporativa y
demas, seran factores que si no se fortalecen podrian provocar a un cierre eventual de la
carrera.

1.5. Delimitacion del objeto de investigacion

a. Campo

Disefio grafico, mercadotecnia, publicidad.

b. Area

Zona 3

c. Aspecto

Posicionamiento y propuesta de valor de la carrera de mercadotecnia de la zona 3 para el
afio 2017.

d. Tiempo

Julio 2016 — Diciembre 2016

e. Espacio

Universidad Técnica de Ambato

f. Unidades de Observacion

Facultad de Ciencias Administrativas (Carrera de Marketing y Gestion de Negocios),

Universidades Zona 3 (ESPOCH, UNACH, UTC, ESPE).



1.6. Justificacion

Es evidente como la educacion superior en el Ecuador ha avanzado con pasos
agigantados en cuanto a sus contenidos formativos, siendo esta un motor primordial de la
sociedad, gracias al Consejo de Evaluacién, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad
de la Educacion Superior (CEAACES), ademas de la aparicion de nuevas universidades,
la expansion fuera de las fronteras locales o nacionales de sus campus, o el crecimiento
de cursos online que permiten estudiar a distancia en casi cualquier universidad hacen
que el alumno disponga de un elevado numero de opciones para cursar sus estudios,
segun Landrum, Turrisi y Harless (1998) en su publicacion University image: The
benefits ofassessment and modeling. Journal of Marketing for Higher Education.

El Reglamento para el Arrendamiento y Control de los Espacios Fisicos de la
Universidad Técnica de Ambato estd dirigido a normar el control de los espacios
educativos de la misma, sean estos espacios de investigacion, recreacion, aprendizaje,
incluso de servicios de alimentacion relacionados con cafeterias y comedores, pero no
existe ninguno en el que se establezcan parametros puntuales que diferencien a una
ciencia de otra, tales como formas, cromatica o fuentes tipogréaficas. La infraestructura de
las ofertas académicas no maneja gran diferencia en cuanto a su imagen corporativa,
estando todas relacionadas a la Universidad Técnica de Ambato, mas no a la carrera o
facultad. Segtn el articulo “La gestion de la identidad corporativa en la Universidad:
analisis y consecuencias desde la perspectiva del profesorado”, la Revista Europea de
Direccion de la Empresa, escrita por Mirna Takaki, Rafael Bravo y Eva Martinez (2004,
pag. 26), pasa esto en la mayoria de universidades, ya que, existe la percepcion de que no
hay apenas diferencias entre muchas y el analisis de sus comunicaciones confirma los

problemas de posicionamiento de estas instituciones (lvy, 2001). Casi todas ellas basan



su filosofia, valores o mision alrededor de los mismos conceptos, por lo que estos
resultan poco diferenciadores (Baker y Balmer, 1997; Melewar y Akel, 2005).

En base, también, al fragmento mencionado en el Plan del Buen Vivir (2013): “La
educacion superior y la investigacion asociada a ella, deben concebirse como un bien
publico en tanto su desarrollo beneficia a la sociedad en su conjunto” podemos afirmar
que al lograr el éxito en el posicionamiento de la Carrera de Mercadotécnica, con el
eficaz desarrollo de las estrategias proyectadas, confiere beneficios no tan solo a la
Facultad de Ciencias Administrativas o a la carrera como tal, también se los otorga a la
Universidad Técnica de Ambato, sus publicos internos y externos.

Si bien es cierto los contenidos formativos y el profesorado que integran una
institucién universitaria son factores relevantes que definen su calidad, no se debe dejar
de lado la importancia de la identidad corporativa, ya que su influencia sobre la
motivacion y el rendimiento académico y laboral, también aporta al desarrollo de la
institucién, consiguiendo mayores fondos publicos y privados que estén dispuestos a
apostar por ellos, asi como alianzas estratégicas con las mejores universidades del mundo
que benefician a todos los publicos, especialmente si Ecuador es calificado como uno de
los paises con menor cobertura en cuanto a educacion, siendo mayormente reproductivo
que evolutivo (Plan del Buen Vivir 2009-2013).

Como nombra Paloma Migoya Gutiérrez en la publicacion cientifica “El color en el
disefo de interiores” (2010, pag. 2): “Los colores poseen una energia vibrante propia que
pueden afectar a todas las células del cuerpo, ejerciendo un impacto en nuestro estilo de
vida. Si pintamos una habitacion con un esquema cromatico determinado, conseguiremos
que parezca mas grande 0 mas pequefia, mas viva o mas relajada. La cromoterapia aun va
mas lejos al defender que si utilizamos luz de colores, nos bafiamos en agua coloreada y

comemos alimentos de determinados colores podemos aliviar enfermedades fisicas o
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emocionales. Por tanto, se convierte en algo mas que una mera cuestion de estética.” Con
esto confirmamos el gran poder de los colores a través de contenidos visuales, incluso
multimedia adaptados a los espacios educativos de la Carrera de Mercadotecnia de la
Universidad técnica de Ambato, los cuales seran referencia para el posicionamiento y
realce de las demas ofertas académicas de la Institucion.

Por lo tanto proponer estrategias de posicionamiento en base a mejorar la identidad
corporativa y la comunicacion corporativa interna de la carrera MGN es factible para

lograr el posicionamiento anhelado de la misma.

1.6.1. Filosofia institucional de la carrera de ciencias administrativas
1.6.1.1. Mision

Formar ciudadanos a nivel profesional y posgrado con pensamiento critico de la
realidad, capaces de liderar cambios en el entorno social y econdmico, contribuir al
mejoramiento de la calidad de vida de los ecuatorianos e impulsar el desarrollo
sustentable de las empresas del pais.
1.6.1.2. Vision

La Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato,

es una unidad académica de educacion superior, con niveles de excelencia académica,
cientifica y tecnol6gica. Se constituye en un pilar fundamental para la formacion de
administradores profesionales capaces de generar proyectos, propuestas y alternativas
de solucidn a los problemas sociales, econdmicos, administrativos y politicos de la
provincia y del pais, en un ambito de libertad y respeto a los derechos humanos,

intelectual, equidad de género y del medio ambiente.
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1.7. Objetivos de la investigacion
1.7.1 Objetivo general
Determinar propuestas de valor para el posicionamiento de la Carrera de Marketing y
Gestion de Negocios (MGN) de la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias
Administrativas (FCADM) en la zona 3, a través de los instrumentos de la investigacion.
1.7.2 Objetivos especificos
e Determinar el grado actual de posicionamiento de la carrera de Mercadotecnia, a
través de los instrumentos de investigacion apropiados.
o Identificar las debilidades de la carrera frente a ofertas académicas similares de la
zona 3 para convertirlas en fortalezas.
e Generar propuestas graficas que ayuden al posicionamiento de la oferta

académica en la Zona 3 en base al andlisis de los resultados de la investigacion.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Jaime Germén Yangua Jumbo (2015) presenta su proyecto de investigacion “LA
IDENTIDAD GRAFICA DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO Y SU
EFECTO EN EL DESARROLLO DE LA AUDIENCIA DE 18 A 25 ANOS DE EDAD”,
Investigacion encontrada en el repositorio interno de la Universidad Técnica de Ambato,
Seccion Facultad de Disefio Arquitectura y Artes, Asignatura Disefio Gréfico, la cual se
toma como referencia y respaldo para el desarrollo del presente proyecto. El autor
redacta:

La presente investigacion tiene como fin, indagar los factores que provocan la falta de interés
de los estudiantes hacia la identidad de la Universidad Técnica de Ambato, ya que mediante
esta se lograra posicionar la imagen dentro de los estudiantes, utilizando medios digitales, en
especial redes sociales y llegar a nuestro publico objetivo, logrando asi el propésitos por la
cual nace este proyecto de investigacion.

En resumen, sefiala que las desventajas de que empresas no cuenten con una imagen
visual definida es el problema que se forma al intentar plantear estrategias para cautivar y
atraer al cliente, ya que no habra forma que este los reconozca y diferencie, sin embargo,
son muchos los pequefios empresarios que no optan por esta opcion, talvez por
desinformacién, economia baja o desinterés. Por lo que es de vital importancia crear una
marca junto con la creacion de una empresa para que otorgue una identidad conceptual y
grafica a la misma, transmitiendo sus valores y cautivando a su publico objetivo.

Asi, cuando una institucion, empresa, entidad, necesite replantear nuevas estrategias, el
proceso serd mas sencillo, ya que esta definira la fidelidad del consumidor ademas del

posicionamiento en el marcado tanto nacional como internacional.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Posicionamiento

El término “posicionamiento” nace por del articulo “Positioning is a game people play
in today’s me-too marketplace”. Publicado por el gurt del marketing y experto es
estrategia competitiva Jack Trout, donde pronosticaba el fracaso de quienes intentaran
competir con IBM, a traves de las mismas estrategias. Dos afios mas tarde publica
“Positioning revised: why didn’t GE and RCA liste”, en el cual demostraba que sus
predicciones de fracaso se habian cumplido.

Asi, Trout, a través de publicaciones sefialaba que, en principio, posicionar no es algo
que se le hace al producto, este va mas relacionado con la mente, es decir, la marca se
posiciona en la mente del consumidor. En términos estrictos “Posicionamiento, es el
lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus
atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas” (Jack Trout y Al. Ries, 1972)

2.2.2. Importancia de la Identidad Corporativa

Segun Magdalena Mut Camacho y Eva Breva Franch (Barcelona 2014), en su articulo
“De la identidad corporativa a la identidad visual corporativa, un camino necesario”,
publicado para la Revista de la Universidad Jaime | (UJI); la importancia que asume la
identidad corporativa en el desarrollo de toda actividad industrial, econdmica o social,
hoy en dia, es indispensable para su desarrollo como empresa y como organizacion
proveedora de productos o servicios al mercado. Por tanto, la identidad corporativa se
convierte en estratégica dentro de la administracion empresarial; la identidad como una
estrategia global, como un valor que la empresa genera desde toda su estructura,
manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilo, estética. Joan Costa lo explica
diciendo que las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus

productos y servicios), sino también de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando
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asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a traves de como
comunican todo ello (imagen puablica). Ademéas afirma que la primera empresa que
comprendid que la Identidad Visual Corporativa era una accion estratégica y empezo a
darle forma a una incipiente necesidad, que ain no se sabia concretar conceptualmente,
fue Allgeneine Elektricitits Gesellschaft (AEG). Emil Rathenau, fundador en 1883 de
AEG en Berlin (Alemania), no solo fue un avispado hombre de negocios, sino que fue
premonitor de la Identidad Visual Corporativa al considerar que la comunicacion era algo
mas y que reportaba beneficios. Rathenau encargd a Otto Eckmann que disefiara un
catalogo para la Exposicién Universal de Paris. Pero ain fue mas alla, en 1907 nombro
Jefe de Disefio al arquitecto y disefiador Peter Behrens con la misidn de disefiar la que fue
la primera Identidad Visual Corporativa de la historia. Behrens no sélo cambio el
logotipo de AEG sino que disefid una serie unificada de objetos eléctricos, como teteras,
relojes, ventiladores, lamparas, etc., ademas de los edificios industriales de fabricacion,
viviendas de trabajadores, etc. Les dio a AEG una concepcion unitaria a todas sus
producciones, instalaciones y comunicaciones. En la implantacion de la Identidad Visual
Corporativa como estrategia empresarial, el resto lo hizo el transcurrir del siglo XX: el
desarrollo de industrialismo, la implantacién de la economia de consumo y el surgimiento
de la empresa moderna. Las organizaciones asimilaron, en primer lugar, conceptos
esenciales como el disefio en sus productos, primero, y el disefio en su comunicacion

bésica, después.

2.3. Definiciones conceptuales
2.3.1. Variable Independiente
2.3.1.1. Marketing
Mercadotecnia o marketing, como su término anglosajon lo define, es capaz de

satisfacer las necesidades de un mercado meta a través del intercambio de beneficios que
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tienen valor para ambos, vendedor-cliente, lo que conlleva un proceso de creacion y
desarrollo de estrategias publicitarias dentro de un plan de marketing. Asi, como Kotler y
Amstrong (2008, p. 5) lo definen, el objetivo del marketing “Consiste en atraer a nuevos
clientes generando un valor superior y en mantener y hacer crecer el nimero de clientes
actuales proporcionandoles satisfaccion.” Es decir, marketing no solo radica en la accién
de vender; en la actualidad se trata a esta disciplina como la accion de satisfacer una
necesidad. “Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y
promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad.” (Kotler &
Amstrong, Marketing, 2012, p. 5). Basados en estas premisas, en el 2004, la American
Marketing Association redefini6 su version y concluyd que: “Marketing es una funcion
organizacional y un conjunto de procesos de creacion, comunicacién y entrega de valor al
cliente y de administracion de relaciones con los clientes de manera que se beneficie a la
organizacion y a sus grupos de interés”. Asi, Como claramente podemos deducir, todos
los autores estan de acuerdo en un mismo punto, el objetivo del marketing, mas alla de

vender, es satisfacer las necesidades del cliente.

2.3.1.2. Plan de mercadotecnia

En el Diccionario de Marketing define al plan de mercadotecnia como “La
estructuracion detallada de la estrategia y programas de marketing elegidos, que incluye
un conjunto de téacticas y acciones sucesivas y coordinadas destinadas a alcanzar unos
objetivos comerciales definidos” (Bengoechea, 2003, p. 256). Es decir es un esquema
organizado en diferentes etapas, de las cuales se despliegan los principales y mas
importantes temas del marketing como el marketing mix o la publicidad, entre otros

descritos en la fig. 2. Sin embargo, dicho plan no siempre es igual para todas las
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empresas, ni existe uno que esté legalmente establecido a nivel mundial. Méas bien este
ayuda a instituciones a definir sus objetivos y segln los sectores que necesiten de mayor
atencion, se planteara un plan de mercadotecnia especifico para dicha empresa. El plan de
marketing, ademas, dice Hoyos Ballesteros (2013, p. 2), “Aporta claridad a la
organizacion sobre lo que debe hacer y cémo hacerlo, de tal manera que invita a que la
empresa y los ejecutivos encargados de la funcion comercial desplieguen la disciplina

necesaria para llevarlo a feliz término™.

El plan de mercadotecnia
¢ “Evaluacién delx‘*?
“.__ambiente 7

v

Etapa de Investigacion /" Evaluacion del
“._consumidor _~

h 4

/" Determinacién ™
._de objetivos _~

v

Etapa estratégica “ Desiciones estrateglca§ \
\_Mezcla de marcadotecnia /

v

( Promocién ) ( Precio ) (_ Distribucion  }  ( Producto

N P - > " > 3
/Puntode venta™  / Mercadotecnia > o ™ / Promocion \ , Relaciones > ,  Ventas
{ ) ( : \ Publicidad ) & )« - )
“._yempaque N directa - - / ~__deventas . pulblicas 7 . personales

‘/’"Magnitud de ™ Desiciones '\\} /" Desiciones ™\
\_laoportunidad ~ \__ Creativas / \_ demedios

Etapa de Instrumentacion

~  Evaluacion creativa

Etapa de evaluacion \_Evaluacién de la respuesta /

Figura 2. El plan de mercadotecnia.
Fuente: Wells, Burnett, & Moriarty, 1996, pag. 107,
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2.3.1.3. Las “4 Pes”
2.3.1.3.1. Promocién

La promocion es uno de los cuatro elementos del marketing mix, que se ocupa de
ganar pregnancia y lealtad de marca ante posibles clientes. Como dice Bengoechea (2003,
p. 277), “La compariia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes,
para que estos se vean impulsados a adquirirlo.” Integrando las siete estrategias del
marketing, la promocion, constituye la herramienta de comunicacion principal de la cual
dispone un mercadodlogo. Asi, este elemento se define como: “comunicacion persuasiva
disefiada para enviar mensajes relacionados con mercadotecnia a una audiencia meta
seleccionada” (Wells, Burnett, & Moriarty, 1996, p. 122).
2.3.1.3.2. Precio
Dice el Marketing Publishing (1990) afirma que precio es:

Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para lograr el uso,
posesion o consumo de un producto o servicio especifico. Y su objetivo consiste en asegurar
un nivel de precio para el producto o servicio que responda a los objetivos de marketing
establecidos con anterioridad (p. 11).

Dentro de las 4 pes del marketing, el precio es la Gnica componente que a mas de fijar
precios también genera ingresos, lo que facilita el calculo de la cantidad de demanda que
existe para dicho producto o servicio en especifico, y por consiguiente generar un nivel
de ventas exitoso. Todo esto, si para fijar dichos precios, se es consciente de todos los
factores en torno al producto o servicio ofertado, calidad o costes de produccion, y
evitando errores comunes que las empresas cometen al fijar precios, como los
mencionados por Bengoechea (2003) en su diccionario de marketing:

Fijacion de precios muy orientados por los costes, falta de revision de los precios, precios
escasamente diferentes para distintos productos y segmentos de mercados, precios que en nada
tienen en cuenta las demas variables que componen el mix de marketing de la empresa, etc. (p.
258).
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Ademas de factores psicosociales que afectan la mente del consumidor al momento de
comprar. “Por ejemplo, desde hace tiempo se supone que el consumidor piensa que el

precio sugiere calidad” (Wells, Burnett, & Moriarty, 1996, p. 121).

2.3.1.3.3. Plaza

Plaza, o también denominado en algunos casos como canal de distribucion, son todos
aquellos terceros involucrados en la distribucién del producto, desde su fabricante hasta
el consumidor final. “Revendedores o intermediarios son miembros importantes de este
canal, que en realidad se apropian del producto y participan en su mercadotecnia. Los
mayoristas, detallistas y medios de transporte son elementos comunes del canal” (Wells,
Burnett, & Moriarty, 1996, p. 118). Todos ellos, incluso, pueden hacer uso de la
publicidad y los medios de comunicacidn, ya que siempre busca la forma mas eficiente
para que el producto o servicio llegue a su destinatario.

En el caso de la pyme, el canal de distribucién es estratégico en el proceso de creacién de
marca, ya que, al no tener la pyme recursos para palancas mas costosas, como publicidad por
ejemplo, tendra que apalancarse en aquellas variables que son indispensables en su actividad,
como el envase o el canal de distribucion (Llopis Sancho, 2011, p. 75).

Sin embargo se presentan situaciones en las que no se acostumbran a hacer uso de esta
herramienta, como es el caso de los mayoristas en donde su fuerza principal son las
ventas personales, exceptuando ciertos casos.

Para entender mejor este término, es necesario nombrar los principales objetivos que
cumple, y que el Marketing Publishing (1990), resume en 3 puntos:

Formalizar y desarrollar las operaciones de compra-venta de los productos y servicios de las
empresas; Generar mayores oportunidades de usuarios; Lograr que para el consumidor o
usuario sea mas facil adquirir los productos o servicios (...) (p.12).

En resumen, la distribucion persigue colocar, de la forma mas eficiente posible, el
producto o servicio al alcance de los consumidores o usuarios con el fin de que éstos

tengan mayores oportunidades de comprarlo.
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Asi, podemos concluir que, “el modo en que se vende un producto o es distribuido
tiene un profundo impacto e influencia en el valor de su marca y en el éxito de las ventas”

(Llopis Sancho, 2011, p. 75).

2.3.1.3.4. Producto

Enfocandonos en el producto como parte del plan de marketing, nos referimos a €l
como cualquier objeto, servicio o idea, que al ofrecerse con ciertas caracteristicas, sea
capaz de satisfacer una necesidad y que represente la oferta de la empresa. En este
elemento de las 4 pes, se incluye toda la informacion referente a los componentes de
dicho producto, sean o no tangibles, como el envasado, etiquetado o las politicas de
servicio. (Bengoechea, 2003). Si bien es cierto, dentro de este pardmetro se encuentra el
desarrollo de marca, este va mas enfocado al lado teérico que al de disefio y para esto se
deben formular preguntas desde la perspectiva del consumidor, que Wells, Burnett y
Moriarty (1996, p. 111), plantea: “;Cudles son los atributos y los beneficios importantes
del producto? ¢(Como se percibe el producto en relacion a las propuestas de los
competidores? ¢Qué tan importante es el servicio? ;Cuanto tiempo espera que dure el

producto?”.

2.3.1.4. Estrategias de marketing
2.3.1.4.1. Publicidad

La publicidad es una herramienta de comunicacion y un medio de difusion y
propagacién de informacién acerca de una idea, servicio o producto ligados a una
empresa, utilizada para influir en el consumidor, haciendo que este piense o actle de una
manera. Cabe recalcar que, aunque algunas formas de publicidad como la de los servicios
publicos, usan espacios y tiempo que se donan, en su mayoria es una forma pagada de

comunicar y no solo se paga por el mensaje, el cual se transmite a través de diferentes
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medios de comunicacion para llegar al publico objetivo, sino también se identifica al
anunciante (Wells, Burnett, & Moriarty, 1996). Dicho publico objetivo o también
Ilamado target, es el primer elemento a identificar si se desea empezar un programa de
publicidad, y como dice Bengoechea (2003, p. 299) hay que “Tomar una serie de
decisiones: Los objetivos de la accidn publicitaria; EI presupuesto que se va a dedicar
para su desarrollo; EI medio que se utilizara; La forma de avaluar los resultados”.

En resumen podemos decir que “La publicidad es comunicacion impersonal pagada
por un anunciante identificado que usa los medios de comunicacion con el fin de

persuadir a una audiencia, o influir en ella” (Wells, Burnett, & Moriarty, 1996, pag. 12).

2.3.1.4.2. Relaciones publicas

Segun Bengoechea (2003) en su definicion de relaciones publicas, es una
subfuncién del marketing, que consiste en evaluar y mejorar las actitudes de los grupos
de interés e influencia de valor significativo para la empresa, tales como, accionistas,
trabajadores, administracion, entre otros e identificar las politicas y procedimientos a
seguir con ellos. Asi, las relaciones publicas son un factor importante y basico a tomar en
cuenta tanto para una pequefia 0 una gran empresa, ya que satisfacen primero los
intereses de la empresa o institucion, lo que conllevara a un buen desempefio laboral para
luego satisfacer necesidades de clientes y el irrevocable éxito de la misma. La First World
Assembly of Public Relation Associations de la ciudad de México ofrecio la definicion
siguiente en 1978:

El arte y la ciencia social de analizar las tendencias, predecir sus consecuencias, dar asesoria a
los lideres de las organizaciones y poner en practica los programas de accion que se plantean y
que satisfacen a los intereses tanto de la organizacion como del publico.

Por ello, hoy en dia esta estrategia ha incrementado su valor dentro de las empresas, y
es utilizada por “Compafiias, organizaciones, asociaciones comerciales y profesionales,

organizaciones no lucrativas, la industria del turismo y los viajes, el sistema educativo,

21



sindicatos laborales y politicos, deportes organizados y medios de comunicacion” (Wells,
Burnett, & Moriarty, 1996, pag. 718), ya que, como el Public Relations Handbook sefiala,

utiliza toda esta informacion para influir, también, en la opinién pablica.

2.3.1.4.3. Promocion de ventas

Promocidn de ventas consiste en incentivos que estimulen el incremento de
compra o venta de un producto o servicio que no se debe confundir con publicidad ya que
este va mas dirigido a los intermediarios a través de, por ejemplo, asesoramientos de
ventas y son en un plazo mucho mas corto. “Ofrece un incentivo para comprar y
distingue entre promociones de ventas, a los consumidores o al comercio, y a la propia
fuerza de ventas” (Bengoechea, 2003, pag. 297). “A pesar que este incentivo extra casi
siempre se da en forma de una reduccion de precios, puede ser una cantidad adicional de
producto, una cantidad en efectivo, precios, premios, etc.” (Wells, Burnett, & Moriarty,

1996, pag. 679).

2.3.1.4.4. Ventas personales
Esta herramienta efectiva que permite mantener una relacién directa con el
cliente, que crea una preferencia especial hacia la empresa, debido a varias razones
detalladas en el Diccionario de Marketing de Bengoechea (2003, p. 344) “Envuelve una
relacion inmediata, viva e interactiva entre dos 0 mas personas; permite cultivar todo tipo
de relaciones que influye en la respuesta del comprador mediante el sentimiento del
mismo de tener algun tipo de obligacion por haber escuchado al vendedor”.
Este elemento es representado por un vendedor personal de la empresa encargado de
convencer a compradores potenciales con la finalidad de que adquieran o sean participes
de la idea, producto o servicio que éste esta ofertando de forma personal, sin

intermediarios. A diferencia de la publicidad, dicen Belch y Belch (2004, p. 26), “En las
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ventas personales se da el contacto directo del comprador con el vendedor, ya sea frente a

frente o a través de una forma de telecomunicacion, como por teléfono”.

2.3.1.4.5. Marketing Interactivo o de internet

El marketing interactivo no es méas que los medios interactivos que hoy en dia las
nuevas tecnologias, principalmente internet, han permitido que influyan sobre el
desarrollo de la comunicacién, en donde esta se ha convertido en bidireccional, dejando
asi, de lado las formas tradicionales de publicidad como la de naturaleza unidireccional.
Este elemento le permite al usuario interactuar en tiempo real con el contenido que
reciben a través de estos medios digitales, como modificar la informacion que reciben,
solicitar informacién, responder preguntas o comprar (Belch & Belch, 2004), lo que
mejora las relaciones empresa-cliente. Sobre dichas relaciones, segun Bengoechea
(2003), se tratara sean lo mas satisfactoriamente posible para ambos, sin caer en el error
de pensar que los clientes solo valoran la calidad técnica, por hablar del uso de
tecnologias; la satisfaccion de los clientes estd mas ligada a lo que ven y sienten, una
prestacion técnicamente competente, la calidad funcional y humana de quien la realiza,

mas alla de como llegd el mensaje hacia ellos.

2.3.1.4.6. Marketing Directo

Es necesario empezar diciendo que quienes utilizan al marketing directo como
estrategia “Se comunican directamente con los clientes, a menudo en forma individual e
interactiva. Mediante detalladas bases de datos, ajustan sus ofertas y comunicaciones de
marketing a las necesidades de segmentos estrechamente definidos o incluso de
compradores individuales” (Kotler & Amstrong, 2008, p. 417). Dicho esto marketing
directo se puede definir como una herramienta con la cual empresas o instituciones

consiguen comunicarse directamente con el consumidor final, generando una respuesta,
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en forma de solicitud de informacion, compra o votacion (Belch & Belch, 2004). De esta
manera es mas efectivo crear relaciones duraderas con los clientes.
2.3.1.5. Competencia

La competencia son todos aquellos vendedores, que oferten productos o servicios
similares entre si, en el libre mercado del comercio, siguiendo lineamientos en cuanto a
precios o caracteristicas del producto, por lo que en el libro El Diccionario del Marketing
se exponen a los competidores en varios niveles: “Competidores por la necesidad,;
Competidores genéricos; Competidores de producto; Competidores de marca”
(Bengoechea, 2003, pag. 59). Sin embargo, para lograr que una empresa se diferencie de
su competencia, y cOmo ya se ha mencionado con anterioridad, esta debe buscar llenar las
expectativas de sus clientes potenciales y satisfacer sus necesidades en un mayor grado
que las demas. De esta forma, describen Kotler y Amstrong (2008) “Los profesionales de
marketing no solo deben adaptarse a las necesidades de los consumidores objetivo;
también deben alcanzar una ventaja estratégica posicionando sus ofertas energéticamente

en la mente de los consumidores frente a las ofertas de los competidores” (p. 81)

2.3.1.6. Posicionamiento

Al lanzar una marca, producto, servicio o idea al mercado, se esta expuesto a todo tipo
de criticas en relacion con la competencia, pueden ser tanto buenas como malas, y de
ellas depende el nivel de aceptacién que se logre en el consumidor, a eso se le llama
posicionamiento. En las palabras de Bengoechea (2003) y para hacer méas clara su
definicion: “La estrategia de posicionamiento consiste en la decision, por parte de la
empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el
publico objetivo” (p. 257). En la actualidad, aumenta constantemente el nivel de
competencia y de productos similares en el mercado, lo que hace cada vez mas dificil

lograr ese reconocimiento que tanto anhela una empresa y para lograrlo dice esta el
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posicionamiento, ya que este “Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de
que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular

en relacion con los productos de la competencia” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

2.3.2. Variable Dependiente
2.3.2.1. Disefo Grafico

La definicion de disefio grafico ha sido siempre un tema de debate y cada autor ha
armado su propio concepto. Sin embargo, ninguno se aleja mucho de la esencia del
disefio, y es que el disefio es mucho mas que solo estético. También llamado disefio de
comunicacion visual o disefio visual, disefio grafico es una profesién que consiste en
transmitir un mensaje grafico a un grupo determinado, y que constantemente evoluciona
junto con el crecimiento de las nuevas tecnologias y por lo tanto de la demanda de
disefiadores gréaficos, siendo algunas de sus clasificaciones, el disefio publicitario,
editorial, de identidad corporativa, web, de envase, tipogréafico, la carteleria, la sefialética,
entre otros (Frascara, 2000). Asi, claramente se puede concluir que disefio es todo lo que
se observa a nuestro alrededor, ya que cada cosa ha tenido un proceso de creacion, con
una funcién determinada, transmite un mensaje y tiene una forma fisica en funcion a este.
Un ejemplo lo refiere el autor Wong (1991), a través de un elemento sencillo, dénde nos
dice que:

La silla bien disefiada no s6lo posee una apariencia exterior agradable, sino que se mantiene
firme sobre el piso y da un confort adecuado a quien se siente en ella. Ademas, debe ser segura
y bastante duradera, puede ser producida a un coste comparativamente econémico, puede ser
embalada y despachada en forma adecuada y, desde luego, debe cumplir una funcion
especifica, sea para trabajar, para descansar, para comer 0 para otras actividades humanas (p.
9).

Sin embargo, no todo alcanza el principal objetivo del disefio que es comunicar

exitosamente llegando al mayor ndmero de clientes potenciales, un buen disefio es la

mejor expresion visual de un producto, servicio o idea, por lo que, el disefiador debe
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buscar la forma de que este sea desarrollado, fabricado y distribuido es decir, sin ser sélo
estético sino también funcional, y reflejando la tendencia de su época (Wong, 1991).
2.3.2.1.1. Disefio audiovisual

Para hacer mas claro el concepto de disefio audiovisual, se ha de iniciar citando al
autor Bohorquez (2011), profesor en la Universidad, alegando lo siguiente:

Desde su definicion literal y acepcion mas amplia abarca todo lo concerniente a la
planificacion y construccion formal de productos audiovisuales. Sin embargo, para la siguiente
reflexion he decidido basarme en los contenidos presentados por Rafael Rafols y Antoni
Colomer en su libro Disefio Audiovisual. Segun la interpretacion que le doy a dicho texto, no
es mas que disefio grafico en el medio audiovisual, (...) (p. 155).

Esto quiere decir que este tipo de disefio, segn su medio de difusion, usa como base
las herramientas y conceptos fundamentales del disefio gréafico en cada pieza audiovisual.
Incluso, es esta una de las primeras manifestaciones del disefio grafico, ya que nace junto
a los medios de comunicacion, como su principal razon de ser, constituyéndose
definitivamente con la llegada de la informatica y aun asi continua su evolucion segun el
avance de la tecnologia, por lo que se ha convertido en una forma de alto nivel de
influencia sobre la sociedad (Rafols & Colomer, 2003).

En resumen, cabe decir que un material audiovisual no puede ser sin las herramientas
de la informatica y su implementacion se deriva a medios de comunicacion tales como la
television, el cine e internet. Ademas, su fuerza de convencimiento es mayor a la de otras

formas de comunicacion convencionales por su alcance a traves de estas tecnologias.

2.3.2.1.2. Disefio editorial

“Es la empresa comercial que adquiere manuscritos, los transforma en libros y los
comercializa. El objeto social de la empresa es editar, imprimir, fabricar, publicar y
distribuir libros de diversa indole” (Reimers Design, 2011, pag. 41). Pero no tan solo es

transformado en libros, esta rama del disefio grafico también se encarga de la
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maquetacion y publicacion de otros medios editoriales tales como, revistas, folletos,
catalogos, periddicos, entre otros materiales de promocion tanto digitales como fisicos,
informando al consumidor de uno o varios temas de interés, segin la empresa o
institucidn que se deriven.

Cabe recalcar que para lograr la publicacion final de cualquiera de estos
materiales editoriales se involucran diferentes profesionales especializados en esta rama,
como editores de contenidos, redactores, fotografos e incluso ilustradores, ademas que
para cada uno el método de desarrollo es diferente, como explica Gomez-Palacios & Vit
(2009) en su libro Graphic Design Referenced:

Con periddicos y revistas, el reto y satisfaccion es crear disefios Unicos bajo un estilo
consistente, regidos por estrictas reticulas y determinados por plazos inminentes. Para los
libros, los horarios pueden parecer mas relajados, pero las demandas de contenido extenso, la
necesidad de un ritmo constante, y la exigencia de mantener una ejecucion visual uniforme
gue permita que el material interior sea el protagonista proporcionan la estructura para los
disefiadores de libros. Independientemente del producto final, un objetivo es constante en el
disefio editorial: Disefiar una exitosa jerarquia visual de informacion puntuada por
tratamientos graficos intrépidos como una fotografia de doble pagina con sangrado completo,
por mencionar s6lo un ejemplo- que llevan a los lectores de principio a fin, manteniendo su
atencion y despertando su curiosidad (pag. 38).

De esta manera, los profesionales dedicados al disefio editorial buscan por sobre todas
las cosas lograr una unidad armonica entre el texto, la imagen y la diagramacion, que
permita expresar el mensaje del contenido e informar facil y eficazmente, manteniendo

un valor estético, que impulse comercialmente a la publicacion.

2.3.2.1.3. Environmental Graphic Design (Disefio grafico ambiental)

Hoy en dia el disefio grafico ambiental va lentamente tomando un lugar en empresas e
instituciones en su mayoria, muy relacionadas a las nuevas tendencias del mundo, que
desean ir méas alla de la publicidad convencional puertas afuera, tomando también en

cuenta también su estructura arquitecténica para conquistar a su publico interno y
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externo, creando un efecto emocional y de apego hacia ellos. Abarcando asi, disciplinas
como el disefio grafico, la arquitectura, disefio de interiores o ambientes, sefalética, y
disefio industrial, creando experiencias que conecten a las personas a un lugar, asi como
las pinturas rupestres en cuevas. (Society for Experiential Graphic Design, 2013).

De esta manera no se debe confundir, disefio sustentable y disefio grafico ambiental,
ya que como Gémez-Palacios & Vit (2009) afirman:

(...), el disefio ambiental no se refiere necesariamente a iniciativas ecolégicas; Este se refiere a
la aplicacion del disefio a un entorno especifico. Ya sea en servicio de un museo, un
aeropuerto, una estacion de tren o metro, un parque de diversiones, una sala de cine, un centro
comercial, 0 un barrio entero, asistencias de disefio ambiental, y asi enriquecer la forma en que
el destino es experimentado, navegado y entendido (p. 30)

En resumidas cuentas esta rama es una alternativa llamativa y casi sin explotar, que se

beneficia de los espacios arquitectonicos, sus diferentes materiales, formas y texturas

interactuando con ellos y a la vez con el publico que los experimenta (Gomez-Palacios &

Vit, 2009).
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Figura 3. Disefio grafico ambiental en el “Maryland Institute College of Art” /
Fotografia: Posttypography, 2017

2.3.2.1.4. Disefio Interactivo
Al igual que el disefio audiovisual una de las disciplinas mas jovenes del disefio, ya

que, aunque su evolucion va de la mano con la tecnologia, este no nace necesariamente
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con el Internet sino con formas anteriores como el CD-ROM, pantallas electronicas de
informacidn o de ventas de tickets y otras interfaces de usuarios destinadas para equipos
electronicos como las camaras digitales, enfocandose en la usabilidad y accesibilidad del
usuario, a través de una interaccion intuitiva y practica, por lo que se necesitan los
conocimientos tanto de un programador como de un disefiador grafico (Gomez-Palacios
& Vit, 2009).

Pero, ¢en qué consiste detalladamente el disefio interactivo para no confundirlo con
disefio audiovisual? Dicho disefio “Es el arreglo de gréaficos, texto, videos, fotos,
ilustraciones, sonidos, animacion, iméagenes tridimensionales (3D), realidad virtual y
otros medios en un documento interactivo” (Graham, 1999, pag. 9), que logra una
comunicacion bidireccional con el usuario, he ahi su diferencia. Dice el mismo Graham
(1999) que un documento interactivo puede ser una pagina web o una aplicacion que usen
desde soOlo textos como también sonido o video. Sin embargo, ya sean simples o
complejas el mensaje siempre debe ser claro y su interfaz facil e intuitivamente
manejable.

De esta manera el disefio interactivo usa el disefio audiovisual como
complemento, pero este tiene la finalidad y la responsabilidad de interactuar con el
usuario sin mayor complejidad y buscando herramientas visuales estéticas que llamen su
atencion, logrando una respuesta de su parte. Si el profesional encargado consigue este
objetivo, el éxito de la empresa sera rotundo, ademas de la oportunidad de mejorar

falencias y establecerse en el marcado.

2.3.2.1.5. Comunicacion Visual
La manera en cOmMO una marca comunica sus mensajes tiene mucho que ver con el
estilo visual o look and feel, pero incluye también otros muchos aspectos ademas de los

tipograficos, cromaticos y de grafismo complementarios. El estilo visual de
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comunicacion de una marca tiene en cuenta: el tono de comunicacion, el estilo textual, el
estilo gréafico, el estilo de las imagenes (Costa, et al., 2013, pag. 136). En otras palabras
va mas alla de una composicion estética. Dicha composicién abarca un sin namero de
elementos que en la comunicacion visual se estudian, desde qué y cdmo transmite el
mensaje 0 cémo influye en el perceptor la posicion y la decision de cada elemento e
imagen seleccionado basandose en teorias de color, tipografia entre otros. Como dice
Munari (2008):

Practicamente es todo lo que ven nuestros o0jos; una nube, una flor, un dibujo técnico, un
zapato, un cartel, una libélula, un telegrama como tal (excluyendo su contenido), una bandera.
Imagenes que, como todas las demas, tienen un valor distinto, segln el contexto en el que
estan insertas, dando informaciones diferentes (p. 79).

En conclusion “todo mensaje grafico esta condenado a comunicar”, cdmo lo afirma
Joan Costa en uno de sus articulos publicados en, el blog de debate y opinion alrededor
del disefio, FOROALFA, titulado Cambio de paradigma: la Comunicacién Visual, tres
puntualizaciones y doce principios para transitar del grafismo y el disefio grafico hacia el
futuro de la comunicacion visual. Por esta razén el disefio grafico también es llamado,
disefio de la comunicacion visual ya que practicamente son uno solo, incluso en algunas
definiciones en sitios web se podra encontrar a esta disciplina en una jerarquia mas alta
con respecto al disefio grafico, ya que es todo lo que observamos a nuestro alrededor, sea
este casual o intencional su unica finalidad es la de transmitir un mensaje de la manera

mas acertada posible a un grupo determinado.

2.3.2.2. Identidad de marca

Identidad de marca a diferencia de Imagen de marca, no es lo que el consumidor
percibe de ella, sino lo que la empresa pretende reflejar, Collins y Porras (citado en
Capriotti Peri, 2009. p. 19) sefialan que “La Identidad Corporativa orienta las decisiones,

politicas, estrategias y acciones de la organizacién, y refleja los principios, valores y
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creencias fundamentales de la organizacion” (1995). Asi que, es mas bien, las
caracteristicas facilmente visibles y que avala la calidad del producto o servicio que se
oferta, lo que la empresa dice de él y lo que dicho “producto” dice de la empresa.

Sin embargo, hay una relacion existente entre como la empresa se define y la
percepcion del consumidor referente a la ella, por lo que:

Las compafiias deben trabajar en la identidad de sus marcas, ya que ésta permitird que su
marca sea diferenciable del resto, que la haga unica. Uno de los rasgos basicos de identidad de
marca es garantizar la calidad de un producto y sostenerla en el tiempo (Vicente, 2009, pag.
258).

Esto las hace diferenciarse de las demas en un mercado actualmente sumamente

competitivo, ya que:

Las compafilas no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos y
servicios), sino también de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que son (su
identidad diferenciada y su cultura), y finalmente, a través de cémo comunican todo ello. La
identidad corporativa es el instrumento fundamental de la creacién y desarrollo de marca
(Llopis Sancho, 2011, pag. 31).

2.3.2.2.1. Imagen de marca

En un concepto anterior se hablaba de un nivel de aceptacion Ilamado posicionamiento
y para que este exista debe haber un conjunto de opiniones, atributos o creencias mentales
que un individuo tenga respecto a una marca en particular, como por ejemplo: calidad,
precio y tecnologia, dice Capriotti Peri (2009) “Los cuales, al ser evaluados y valorados
de una determinada forma por los publicos, conforman la Imagen Corporativa de una
entidad” (p. 190). Ademas, contintia, “conviene decir, también, que cada publico tendra
unos atributos propios de imagen corporativa, en funcion de su relacién y de sus intereses
con la organizacion”. Por esta razon:

La imagen de marca es cada vez més importante debido a la creciente complejidad de los
productos y del mercado, que llevan cada vez mas a los consumidores a basar en parte sus

decisiones de compra en las imagenes de marca que poseen (Bengoechea, 2003).
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Asi, cada empresa tiene la responsabilidad de hacer uso de las estrategias necesarias

para hacer que su producto o servicio logre la pregnancia requerida en el consumidor.

2.3.2.2.2. Simbolo

Un texto o palabra bien disefiada puede llegar a pregnar en la mente del cliente por su
valor estético antes que su mensaje, mas, un simbolo informa con mayor rapidez qué
representa la marca, cual es su mensaje o de qué empresa se trata. Asi, el simbolo es un
signo que identifica a una empresa o institucion, por lo general usado por su facil
memorizacion, y con la finalidad de ayudar a reforzar y facilitar el mensaje de una marca,
dandole mayor énfasis a su contenido, mas alla de solo el uso de texto, lo que facilita que
el consumidor diferencie el identificador de entre sus competidores (Llopis Sancho, 2011,
pags. 40, 41). En palabras resumidas, cuando un signo no sélo comunica un mensaje, sino
que también manifiesta valores y emociones, metaférica y figurativamente, es conocido
como simbolo. Sin embargo, “pueden poseer distintos significados, dependiendo de la
interpretacion que reciben; tanto, que es dificil determinar una correcta decodificacién de
ellos. Algunos simbolos han adoptado un significado estereotipado y han sido
considerados como universales. Por ejemplo, la cruz (...)” (Vélez & Gonzalez Pastor,
2001, p. 16, 17). Asi, el simbolo debe ser, diferenciable, simple y por consiguiente facil y

rapidamente memorizable.

2.3.2.2.3. Naming

Para entender de mejor manera esta definicion, se debe dejar de lado por un momento
el sentido visual por medio del cual conquista una marca ya establecida en el mercado y
centrarse en lo que el nombre de cierta marca genere emocional e inmediatamente al ser
escuchado.

Asi, Si alguna vez has experimentado una cierta sensacion inesperada de placer al leer u oir un

nombre, tienes una buena predisposicion al naming. Mas alla del contexto empresarial-
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institucional del naming como disciplina, no debemos perder de vista la idea de que se trata de
crear/encontrar/construir un buen nombre, y para ello la mejor herramienta es creer en la
magia de las palabras. En el plano de la subjetividad podemos establecer que hay nombres que
generan sensaciones, ya sea por su fonética, por su arquitectura o por su originalidad (Grau,
2011, pag. 7).

Es por eso que este elemento es el primero en ser considerado al crear una marca, y es

tan importante como los demas elementos visuales que se crean con él, por lo que se debe
ser muy cauteloso al elegirlo considerando factores como brevedad, pregnancia, facil
pronunciacion, significado, originalidad e incluso factores culturales, sin perder nunca la
esencia de la empresa o institucion a la que se va a representar, fusionandolo también con
los demas elementos de la identidad verbal (voz, tono y estilo), ya que:

Un buen naming es un patrimonio que integra atributos semanticos, fonéticos, morfol6gicos y
de marketing. Los atributos semanticos se vinculan con el significado y generan determinadas
asociaciones, ya sea con el producto o servicio, la organizacion, el entorno, etc.; Los atributos
fonéticos describen la pronunciacién y legibilidad, estructura silabica, acentuacién, coherencia
fonética y ritmo; Los atributos morfoldgicos se refieren a la forma propiamente dicha del
nombre: genérico, descriptivo, acrénimo, patronimico, toponimico, abstracto, etc. (...). Por
Gltimo, los atributos de marketing integran distintividad, memorabilidad, personalidad,
flexibilidad y coherencia con el posicionamiento (Velilla, 2010, p. 16).

Al final, la conclusion concuerda con, lo que durante el desarrollo de este proyecto se
ha venido recalcando: el éxito de cualquier marca depende en gran porcentaje del vinculo
emocional que esta logre establecer con cada uno de sus usuarios, pensando primero en
satisfacer sus necesidades y reflejandolo a través de cada uno de los elementos que

conlleva su creacion.

2.3.2.2.4. Cromatica

Todos, alguna vez, hemos escuchado ejemplos como que el color rojo connota pasion,
el blanco pureza, o incluso que el azul es de hombres y el rosa de mujeres, e infinidad de
asociaciones. Asi vemos que el color, a través del sentido visual, atribuye connotaciones

estéticas y emocionales a una marca, al transmitir percepciones psicoldgicas al
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consumidor. Es decir, actualmente en la sociedad se ha asociado cada color a diferentes
emociones u otros elementos especificos que hacen que muchas veces que el consumidor
base su decision de compra sobre ellos, segln sea su preferencia, a mas de que los hace
identificar de qué tipo de producto se trata y asociarlos a ello, lo que es una de sus
principales funciones (Llopis Sancho, 2011, pag. 42).

Por tanto, una marca, durante su desarrollo, se basa en la personalidad y filosofia de la
empresa y lo que esta desea transmitir a traves de la marca. Por lo que solo después de
definidos estos parametros, se puede pasar a detallar otros elementos como es el color, y
que debera depender de la esencia, el tipo de producto y principalmente el segmento de
mercado (Hoyos Ballesteros, 2016, pag. 34).

Otro de los atributos de la cromatica es su capacidad de integrarse con todos los
elementos visuales de la marca, y Joan Costa (citado en Costa, et al., 2013) nos explica la
razon:

Esto es asi porque el color necesita de una forma que lo contenga, por lo que siempre esta
asociado a la figura de los otros signos de identidad, pero también puede operar
autbnomamente siempre y cuando, por proximidad o por asociacion, se lo relacione con su

marca (p. 126).

2.3.2.2.5. Tipografia
La tipografia es un elemento visual y escrito, que a lo largo de los afios, se la ha ido
asociando a ideas o grupos sociales, como claramente Ambrose & Harris (2003) afirman:

La selecciéon de la forma visual puede afectar de forma drastica a la legibilidad de la idea
escrita y a la sensacion que despierte en el lector debido a los cientos, por no decir miles de
familias tipograficas disponibles. La tipografia puede producir un efecto neutro o despertar
pasiones, simbolizar movimientos artisticos, politicos o filosoficos, o expresar la personalidad
de una persona o0 una organizacion (p. 57).

Asi vemos que, a través de la tipografia se pueden expresar miles de ideas y deseos en
un lenguaje de palabras escritas. No obstante, no solo se trata de letras, existen una
cantidad de fuentes tipograficas estéticamente disefiadas, de donde podemos escoger para

34



transmitir nuestro mensaje. Sin embargo, el éxito radica en que dicho mensaje llegue de
forma clara y concisa al perceptor. Asi, “Es importante aprender a identificar la
personalidad Unica de cada forma de letra. De este modo, la imaginacion del creativo
podré extenderse infinitamente en la combinacion, refuerzo visual y disefio de letras”
(Calderon, 2015, pag. 148)

Por lo tanto se puede deducir que la tipografia es el medio eficaz para conseguir un fin
esencialmente comunicativo, sin dejar de lado el disefio, por ejemplo al ser utilizado en
una marca. Aunque hay excepciones como es el caso de algunos textos especificamente
creados para ser leidos donde no debe existir una interrupcion visual entre la tipografia y
el lector, ya que su finalidad es exclusivamente informarse, por lo que la monotonia en
este tipo de composicion tipogréfica, resulta menos perjudicial para el lector que la

extravagancia o la excesiva informalidad.

2.3.2.3. Marca

Una marca es como la sociedad consumidora ve a una empresa o como la percibe,
asociandola a significados psicoldgicos, lo que genera preferencias del consumidor de
una marca respecto a otra (Velilla, 2010, p. 22). A esto se debe su importancia ya que,
como sefialan Ramoén Ollé y David Riu en su libro el nuevo brand management (Gestion
2000, 2009, citado en Velilla, 2010) “Una marca potente genera valor afiadido, reduce el
riesgo de entrada de competidores, fideliza consumidores y define una cultura
empresarial para nuestros empleados” (p. 22). Es decir, logra que el publico tanto interno
como externo se identifique emocionalmente con dicha marca, lo que lleva a fidelizarlos.
Sin embargo la marca no es solo simbdlica, sino también material. Es decir:

Una no existe sin la otra. Y esa es la dualidad implicita de la marca. En nuestro metalenguaje
técnico, hablamos de intangibles, de identidad, de valores, de simbolismos. Conceptos
abstractos que estan en nuestras cabezas. Pero esta realidad abstracta, simbdlica, imaginaria

que es la marca esta siempre y necesariamente anclada a una realidad material, una empresa,
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un objeto, un producto o un elemento, fisico concreto. Ese es el soporte factual de la marca.
Ella no existe per se (Costa, et al., 2013, pag. 17).
Asi, el objetivo de la marca es crear una percepcion generalizada de un producto,

servicio, organizacion o idea en la mente del consumidor apoyandose en medios visuales
y psicoldgicos, que van desde el comportamiento del personal, la iluminacion en una
tienda, la masica que se reproduce en un comercial, la fotografia en una campafia, hasta
el tono de voz del locutor (Gomez-Palacios & Vit, 2009, p. 26).

Una marca con alto nivel de posicionamiento gana mayor estabilidad en el mercado,
logrando asi, que la empresa mantenga una imagen definida que la haga fiable entre sus
publicos, y con la capacidad de variar facilmente, siempre orientada a una linea grafica ya

definida.

2.3.2.3.1. Logotipo

El logotipo es una de las 4 formas visuales en las que se puede representar una marca
(los otros son, isotipo, imagotipo, isologo), representado con tipografia, como por
ejemplo el nombre de la empresa a la que identifica, por lo que “(...) Puede describirse
como el conjunto concreto y unico de signos visuales que representa un nombre de una
Marca con una gramatica estable en tipografia, colores, tamafios, etc.” (Velilla, 2010, pag.
19). Sin embargo, logotipo no se lo debe ver tan solo con un valor estético, aunque si es
cierto es un factor de gran importancia.

Un logotipo es mucho mas que un grafico bonito. Es la representacion de una empresa, su cara
visible, contiene su esencia. Su logotipo le acompafiara durante muchos afios, estara presente
en cada contacto con un cliente, en cada visita, en cada noticia. Sus empleados y
colaboradores se veran representados en él, y se identificaran con él. Los posibles socios,
proveedores y clientes, buscaran referencias sobre su empresa, y lo primero que veran es el
logotipo (Logorapid, 2010, pag. 4).

De esta manera, Llopis Sancho (2011) resume las funciones del logotipo en dos

nociones; la primera es el reconocimiento, y la segunda la memorizacion de la marca, a
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través de factores como color y disposicion de letras que lo distinga de la competencia
(Llopis Sancho, 2011, pag. 40). En conclusion en la forma visual y grafica de representar

a una empresa.

2.3.2.4. Branding

La construccion de marca conlleva un proceso amplio donde se ponen en juego tanto
herramientas del disefio, como fundamentos teéricos que converjan en éxito, todo este
conjunto de valores forman el branding. En definitiva, branding a través de un proceso
integrativo busca construir y gestionar marcas poderosas, con un alto nivel de
posicionamiento en el mercado, tomando en cuenta los valores que la empresa desea
transmitir y el pablico al que quiere llegar, ademas de la rentabilidad a través de todos los
procesos de compra y recompra de la misma (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 1).

De esta manera su objetivo primordial, “Es la creacion y gestion del capital de marca,
es decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta creacién de valor se consigue
mediante la conexion racional y emocional de la marca con el cliente” (Llopis Sancho,
2011, pag. 29). Ahora bien, ;qué profesionales y disciplinas intervienen en este proceso?

El branding suele ser el resultado de la colaboracion entre disefiadores graficos, estrategas,
investigadores y escritores, donde cada disciplina -web, publicidad, relaciones publicas, disefio
de identidad- se unen cohesivamente para posicionar y entregar las aspiraciones, valores y
beneficios del producto, Servicio u organizacion. El branding exitoso crea asociaciones
positivas y establece expectativas consistentes para el consumidor. Y, si, la marca exitosa

también genera ingresos (Gémez-Palacios & Vit, 2009, p. 26).

2.3.2.4.1. Brand management

Con este concepto se retrocede al nlcleo de esta investigacion, pensar primero en el
consumidor como ser humano antes que como un comprador, en donde la finalidad es
vender. Desde el momento en que las empresas intentaron situar primero las emociones,

creando una conexion intima con cada cliente, con la finalidad de satisfacer sus
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necesidades, es cuando el branding management nace, por lo que en ocasiones es también
denominado branding emocional. Un ejemplo es la experiencia que Marc Gobé (2005)
cuenta en su libro Branding emocional, el nuevo paradigma para conectar las marcas
emocionalmente con las personas:

Mi empresa ha creado una herramienta para conseguirlo, Ilamada Brand Presence
Management (BPM), que permite que las marcas manden el mensaje emocional correcto al
cliente correcto en el momento y lugar adecuados. BPM analiza las marcas desde el punto de
vista de la experiencia del consumidor y ayuda a las empresas a evaluar y revisar la identidad
total de su marca en el mercado, aportando soluciones sobre cémo gestionar y optimizar la
expresion de la marca emocionalmente (p. 198).

De esta manera, siendo la marca garantia para el consumidor, tiene la obligacion de no
tan solo tener un valor estético, sino también debe dotarse de coherencia, de valores
humanos y culturales, a mas de un concepto relevante y auténtico, que provoque un
sentido de identificacién y por consiguiente una conexion con el cliente, ya que se
convertird en un atributo inquebrantable en la psiquis, potencializando su valor en el
mercado a través de estrategias innovadoras que apelan a las emociones; A partir de estos

preceptos se construye el posicionamiento de una marca (Velilla, 2010, pag. 119).

2.3.2.4.2. Branding Interno

El éxito de las grandes empresas no solo radica en la importancia que le dan a quien
creemos sus principal actor, el consumidor; también influye en un gran porcentaje el
manejo de las relaciones internas entre sus empleados, ya que todo aporta al incentivo,
motivacion y desempefio laboral de cada uno de los miembros, sin excluir ni al mas
pequefio de ellos, ya que todos tienen un aporte importante que hace de una empresa
exitosa; Ademas de recalcar que primero se debe interesar en formar una imagen de
marca favorable desde el interior de la institucién para asi transmitirlo externamente. Por
lo que es importante plantear estrategias internas que ayuden a mejorar el rendimiento de

cada uno y es ahi donde el Ilamado Branding interno toma lugar. Ya que este comprende
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el conjunto de actividades y procesos destinados a informar e inspirar a los empleados en
su relacion con la marca, siendo la identificacion con la marca y transmision a los
publicos de la empresa, ademas de los recursos internos, un valor fundamental para lograr
la imagen de marca deseada, por lo que unos empleados alineados con la identidad de
marca son garantia de éxito (Llopis Sancho, 2011, pag. 98).

Para lograr su objetivo el Branding Interno se apoya de muchas disciplinas, descritas
por Formanchuk (2011) “Comunicacion interna; Branding; Comunicacion
organizacional; Endomarketing; Liderazgo; Imagen; Cultura corporativa; Capital

humano, Organizacion” (pag. 6).

2.3.2.5. Propuesta de valor

Una propuesta de valor son los beneficios o ventajas que ofrece un producto o servicio
que los diferencie de la competencia, aquel factor “plus” que lo haga unico y facilmente
identificable, logrando fidelidad y por consiguiente preferencia de parte del consumidor.
En pocas palabras “La propuesta de valor de una marca es una declaracion de los
beneficios funcionales, emocionales y de expresion del yo que ofrece la marca (...)”
(David Aaker, 1996, citado por O'Guinn, Allen, & Semenik, 2007, p. 244).

Sin embargo, dichos beneficios deben ir acorde a las demés caracteristicas como
empaque, disefio en general e incluso su precio, ya que como O'Guinn, Allen, & Semenik
(2007) afirma:

Si la serie de beneficios proporcionado por la marca no justifica su precio es obvio que habra
un problema, es decir si el precio es demasiado bajo en relacion con los beneficios que ofrece
la marca, entonces esencialmente estamos renunciando a las utilidades (p. 244).

Asi una propuesta de valor debe responder a la pregunta “;por qué deberia comprar su
marca en vez de la marca del competidor?” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012). Para
esto una empresa debe proponer estrategias coherentes, acorde a las demas cualidades y

atributos del producto o servicio, que forman también parte de la identidad de marca,
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otorgandole no solo valor a la marca, sino también al consumidor, ya que es el principal
beneficiado y del que dependera la consecuente reputacion de la misma (Llopis Sancho,

2011, p. 58).

2.3.2.5.1. Proceso creativo

El proceso creativo incluye la propuesta de valor y otros valores preestablecidos que
forman parte de la identidad de marca y consecuentemente los medios adecuados para
transmitirlos al pablico meta, todo este conjunto, nace con la creacion de un producto,
servicio o idea nueva, que quiere ser lanzada al mercado y que precisa de un proceso
creativo que maneje y proponga material grafico llamativo que logre pregnancia en los
clientes potenciales. “Tal proceso debe llegar a dos conclusiones: cual de los valores del
propio producto sera el mas rentable y cual la mejor forma de mostrarselo al consumidor”

(Rafols & Colomer, 2003, pag. 73).

2.3.2.6. Estrategias de Branding
2.3.2.6.1. Eslogan

Es bien sabido que un eslogan aporta un valor extra y un peso sobre una marca que Si
logra ser exitoso, catapulta también a la empresa a notarse en el mercado, por lo que se
debe lograr el balance exacto entre el slogan, el producto o servicio, y sus caracteristicas
en una sola oracion o frase. En resumidas cuentas el eslogan debe tener dos
caracteristicas imprescindibles para ser exitoso: brevedad y facil retencion, argumentando
que el slogan era originariamente un grito de guerra, susceptible de aglutinar a los
integrantes de un partido y que designa hoy dia una férmula concisa, facil de retener en
razon de su brevedad y facil de afectar a la mente de quien la aprende (Gide, citado por

Duran Pich, 1989, p. 27).
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Pero, ;como se logra “afectar facilmente a quién lo escucha”? Dice Cecilia (1997) que
este debe hablar de la marca de tal forma que impacte y atraiga al consumidor
directamente, sugestionando un cambio sobre su comportamiento (p.337). Sin embargo, y
aunque suene facil, se debe ser muy cuidadoso e ingenioso en la creacion de dicho
eslogan ya que puede llegar a confundirse con otros tantos ya existentes en el mercado,
sea 0 no esa su intencién inicial, lo que provoca que no realce su valor sobre la
competencia y consecuentemente no se de a notar. Una forma para crear un slogan puede
ser resaltando la mejor cualidad del producto o servicio o para este caso de la oferta
académica, y reflejarla en una oracién o frase que como se muestran en la variedad de
publicidades que vemos y escuchamos a diario, estas pueden ser o bien habladas o
cantadas. Como es el ejemplo de la marca “Nestle, a gusto con la vida”, para el primer

caso, u “Oriental, la tradicion del buen comer” para el segundo.

2.3.2.6.2. Segmentacion de mercado

La definicion general de la segmentacion de mercado segun Berkowitz, Kerin &
Rudelius (2000) “Es la division de un mercado en grupos distintivos que: 1) tengan
necesidades comunes y 2) respondan de manera similar a una accidon de marketing”. ES
decir, son segmentos de mercado de consumidores que comparten caracteristicas
similares, ya sea gusto, edad, ubicacion geogréafica, entre otros, logrando diferenciar el
grupo meta al que una empresa o institucion quiere dirigirse y de donde parten para el
lanzamiento de un nuevo producto o servicio, siendo la segmentacién de mercado
indispensablemente importante para encaminar una propuesta. Asi, las empresas dividen
a grandes mercados heterogéneos en segmentos méas pequefios que se puedan alcanzar de
forma maés eficaz y eficiente con productos y servicios que satisfacen sus necesidades

singulares (Kotler & Armstrong, 2008, p. 231).
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La razon por lo que los mercadologos toman en cuenta estas diferencias, es porque no
pueden darse el lujo de disefiar una estrategia para cada cliente, lo que exige una
segmentacion del mercado, que en esencia conserven similitudes respecto de los factores
que influyen en la demanda, logrando el éxito de una compafiia a través de segmentar
adecuadamente su mercado (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 148, 149).

Como guia en la segmentacidn del mercado existen cuatro bases, las cuales se utilizan
de manera separada o en combinacion, divididas por Kotler & Amstrong (2008) en su
libro Fundamentos de marketing: geografica, demogréafica, psicografica y de
comportamiento. La primera limita al publico por su ubicacion geogréfica; la segunda es
partir de informacion general como edad, educacion, género, economia entre otros; la
tercera se basa en el comportamiento de compra de las personas, incluyendo la
personalidad, el estilo de vida e incluso valores sociales; y por ultimo la segmentacion
por comportamiento incluye factores directamente relacionados con un bien o servicio, en
cuanto a los beneficios por el costo, que desee obtener el cliente, ademas de la frecuencia

de compra o de uso de dicho producto o servicio, segun la necesidad.

2.4. Fundamentacion

2.4.1. Fundamentacion Legal

PLANES NACIONALES Y LEYES A LOS QUE APORTA ESTE PROYECTO

El presente proyecto contribuye a los objetivos del plan nacional del buen vivir citados
textualmente a continuacion. Acorde al Objetivo 2 que se basa en beneficiar la igualdad,
la cohesidn, la inclusion y la equidad social y territorial, en la diversidad; fomenta la
convivencia social y politica dentro del respeto de los derechos de cada uno de los
individuos, logrando una vida digna, con acceso a salud, educacién, proteccion social,
atencion especializada y proteccion especial. Entre los deberes primordiales del Estado se

encuentran la garantia sin discriminacion del efectivo goce de los derechos, la
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erradicacion de la pobreza y la redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza
(Constitucion, art. 3). Actos a los que contribuye el proyecto, al fomentar valores como la
igualdad y el respeto, promoviendo una educacion de calidad como derecho de todos los
ecuatorianos, tal como nombra la politica 2.6, donde se dictamina que se debe promover
la investigacion y el conocimiento cientifico, la revalorizacién de conocimientos y
saberes ancestrales, y la innovacion tecnoldgica.

Asi mismo, el objetivo 4 se pretende fortalecer las capacidades y potencialidades de la
ciudadania primordialmente a través de la educacidn, fuera de la no formal que se recibe
a lo largo de la vida, afirmando que el talento humano también se nutre de los saberes
existentes en el diario vivir, de la retroalimentacion constante de conocimientos, por lo
que educar se convierte en un dialogo constante, tomando en cuenta no solo la calidad del
profesor y del estudiante, sino también la calidad de la sociedad.

Asi el presente proyecto al igual que el plan nacional de buen vivir se compromete a
construir conocimiento, superando la calidad en todos los niveles educativos. Aportando
a los lineamientos 4.1 al alcanzar la universalizacion en el acceso a la educacion inicial,
basica y bachillerato, y democratizar el acceso a la educacion superior. 4.2 y 4.3,
promoviendo la culminacion de los estudios en el intercambio de conocimientos y
saberes para todos los individuos. 4.4, mejorando la calidad de la educacion para la
formacion integral de personas creativas, solidarias, responsables, criticas, participativas
y productivas, bajo los principios de igualdad, equidad social y territorialidad. 4.5,
potenciando el rol de docentes y otros profesionales de la educacién como actores clave

en la construccion del Buen Vivir.

2.4.2. Fundamentacion Axioldgica
La creacion de artes graficas no puede, ni debe, limitarse tan solo a la intencion, como

tampoco puede restringirse a tomar la ultima tendencia del mercado: Esta, esta en la
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obligacion de transcender e innovar, siendo pensante, creativa y competente para
contribuir a los cambios sensitivos de una comunidad, a través de una interaccién positiva
y en base a factores culturales. He ahi donde al disefio se le otorga ese valor agregado
que a mas de comunicar llega a las emociones del perceptor.

El efecto unificado de estos valores agregados que en la actualidad se han
implementado, pueden generar una grafica que esté comprometida e interesada en influir
sobre la calidad de vida a la que debe aspirar el ser humano, que, ain mas, asuma roles
formativos: Una gréfica bien lograda y eficaz, puede facilmente dar valor a la
convivencia y el respeto mutuo, como ya lo hemos visto en distintas campafas
publicitarias, como es el ejemplo de la comparfiia Coca Cola.

Este tipo de publicidad nace con la evolucion de la sociedad actual que ha hecho visible
ciertas caracteristicas de la cultura de consumo que, mal manejadas, pueden deteriorar
aun mas las fragiles relaciones entre los individuos y su entorno.

Las instituciones de educacion superior no deberian ser la excepcién, aunque el
manejo de su imagen es cada vez mas acogedor y muestra el valor del trabajo en conjunto
y la importancia del hambre de conocimiento en las personas, pero aun asi no han
cumplido del todo con su finalidad de persuasion ya que se han tornado mondétonas con

publicidad exageradamente clichés.

2.4.3. Fundamentacion Ontoldgica

En cuanto a la sociedad y el mercado del disefio, se viven incontables cambios
constantemente, y estos no solo afectan a los productos tangibles que encontramos en
centros comerciales, tambien deberian ser aplicables a los entornos educativos, ya que
cualquier método de motivacion sobre el ser humano siempre es triunfo no tan solo
personal, lo es también, para la sociedad como tal, pero muchas de las instituciones adn

pretenden preparar a sus postulantes para vivir en el pasado. Se trata de entender que la
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sociedad es cambiante, la tecnologia cambia y no solo los disefiadores requieren
adaptarse, profesionales de todas las ramas también necesitan entender la importancia de
manejar una imagen de marca atrayente, que identifique a cada facultad con sus publicos
tanto internos como externos e incluso postulantes deseen ser parte de esta revolucion.
Asi, un plan de lanzamiento de un producto o servicio al mercado conlleva la
integracion de varias herramientas de marketing, a fin de lograr posicionarlo. Lo ideal en
el posicionamiento de una marca es llegar de manera convincente al publico objetivo,
logrando en primera estancia un interés sobre el mismo, ya que la manera en la cual se
maneja la promocion de una marca es la que definira el éxito o fracaso de la misma, y es
asombroso como a través de la misma podemos lograr influir sobre la actitud de personas,

es decir, el mercado meta.

2.5. Formulacion de hipdtesis

Tema: Posicionamiento y propuesta de valor de la carrera de Marketing y Gestién de
Negocios de la Universidad Técnica de Ambato en la zona 3 para el 2017”

La propuesta de valor final ayudaré al posicionamiento de la carrera de mercadotecnia,
perteneciente a la facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de

Ambato.
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2.6. Seflalamiento de variables

2.6.1. Variable Independiente 2.6.2. Variable Dependiente

~ = ~

~77 MARKETING >~ - DISEROGRAFICO ™~ ~_

SEGMENTACION DE MERCADO COMUNICACION VISUAL

MEZCLA DE MARKETING BRANDING

PROPUESTA

POSICIONAMIENTO DE VALOR

>~ _  Variable Independiente _ -~ >~ _  Variabledependiente _ -~

Figura 4. Variables independiente y dependiente.
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2.6.3. Constelacion de ideas Variable independiente
——@ Nucleo de la variable

Competencia FO.DA

E Precio
i Producto

POSICIONAMIENTO

ANALISIS DE Plaza
LA SITUACION e T
Promocion Estrategias de Publicidad Estrategias
® marketing publicitarias

Marketing
directo

Relaciones
publicas

PLAN DE MARKETING MARKETING MIX
4 "PES"

Ventas
personales

Promocion
de ventas

Marketing
interactivo
y de internet

Figura 5. Constelacion de ideas, variable dependiente.
Fuente: Belch & Belch, 2004.
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Variable dependiente
@ Nucleo de la variable
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Disefio i

interactivo
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| » management
: Branding
I > _interno
|

Figura 6. Constelacion de ideas, variable dependiente.
Fuente: Joan Costa, 2001.
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CAPITULO 11

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Disefio metodoldgico
3.1.1. Enfoque de la investigacion

La metodologia utilizada para el desarrollo de esta investigacion es tanto cualitativa como
cuantitativa, en cuanto al primer enfoque, por la cuantificacion de datos y el consiguiente
analisis de los mismos, el segundo método por su aporte tedrico a la investigacion, y
fundamentacion teorica, ademas de ayudar a la mejor comprension de la problematica.
Igualmente, por el desarrollo de las estrategias a través de la investigacion de campo, al
recolectar informacion directamente de la fuente con el apoyo de otros instrumentos como es
la encuesta, que se le realizara a los estudiantes de mercadotecnia de las 11 universidades de
la Zona 3, acorde al calculo de la muestra; ademas de la observacion en sus diferentes tipos.
Posteriormente se procedera al andlisis y conclusion de los resultados, fin de la investigacion
para el consecuente desarrollo de las estrategias publicitarias.
También se utilizard la investigacion bibliografica con el objeto de profundizar el tema e
indagar por medio de publicaciones cientificas relacionadas al lineamiento investigativo del

presente proyecto que servirdn como base para el desarrollo del mismo.

3.2. Poblacion y muestra

La poblacion determinada para esta investigacion son estudiantes pertenecientes a la zona
3 (Fig. 8), dividida en dos categorias: La categoria uno esta conformada por los estudiantes
universitarios de cada cabecera cantonal, incluyendo aquellos pertenecientes al area de
estudio, como es la Carrera de Marketing y gestion de empresas de la Universidad Técnica de
Ambato; mientras que la categoria 2, se encuentra conformada por los estudiantes de tercero

de bachillerato. Ademas de dos entrevistas dirigidas a un profesional de Disefio Grafico y un
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ingeniero en mercadotecnia, como se detalla en la figura 7, donde se hace una breve

clasificacion de la poblacién que sera objeto de estudio, segun la técnica de investigacion a

utilizarse.
TECNICAS DE ENCUESTA
INVESTIGACION ESTUDIANTES L
Categoria 1 Categoria 2
Universitarios Bachilleres
\ 4 \ 4
Ing. Marketing
Gestion y Negocios
Carrera 3ro de
Marketing Bachillerato -
Ing. Disefio
Grafico Publicitario
Formato 1 Formato
UTA tinico
Formato 2
Otras
ZONA 3 UniVQrSidadeS

Figura 7. Clasificacion de la poblacidn, segun la técnica de investigacion.
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ZONA3

PASTAZA

® COTOPAXI
TUNGURAHUA
CHIMBORAZO

Figura 8. Delimitacion de la Zona 3 en el mapa del Ecuador 2017.
Fuente: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo del Ecuador, 2012.

3.2.1. Demanda de postulantes

El motivo por el cual se toma la Zona 3 como el Area investigada, es porque, en su
mayoria, los postulantes a la carrera de mercadotecnia de la Universidad Técnica de Ambato,
son propios residentes de la Provincia Tungurahua (Fig. 9 y 10), por lo que, la finalidad de
esta investigacion es expandir e incrementar el posicionamiento de la oferta académica hacia
otras provincias y diferenciarse de otras universidades con la misma oferta, siendo beneficiada
también la Institucion.
Asi, a partir de datos estadisticos de la Secretaria de la carrera de mercadotecnia, se han
desarrollado dos graficos en base al ingreso de estudiantes a la institucion, detallados a

continuacion.
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/' TUNGURAHUA

Figura 9. Porcentajes por provincia del ingreso de estudiantes a la carrera de mercadotecnia,
periodo Abril-Septiembre 2016.
Fuente: UTA, 2017

CEVALLOS SALASAKA

@
PELILEO
BANOS .\

Figura 10. Porcentaje cantonal del ingreso de estudiantes de la provincia de Tungurahua, a la
carrera de mercadotecnia, periodo Abril — Setiembre 2016.
Fuente: UTA, 2017
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3.2.2. Estratificacion

18-25 16-18
Afios de edad Afios de edad Bachilleres
3ro General
Universitarios Bachilleres Unificado
Carrera de Poblacién 3ro General |
Marketing Urbana Unificado Poblacién 16-18
’ Urbana Afios de edad
Latacunga
£0TOPAXI Puyo
PASTAZA
'_

ZONA 3
ESTRATIFICACION

&
. o

TUNGURAHUA CHIMBORAZO
Ambato Riobamba
|
Poblacion Bachilleres Poblacion Bachilleres
Urbana 3ro General Urbana 3ro General
Unificado Unificado
_ _
16-18 16-18
Afios de edad Afios de edad

Figura 11. Estratificacion de estudiantes de la zona 3.
Fuente: Lara Luzuriaga, Bucay Moreta, 2017, p. 86)

En base a la técnica de la encuesta dirigida a estudiantes, se segmentd los publicos segun el
sector de estudio, en este caso se ha tomado en cuenta la zona urbana de cada provincia,

Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi y Pastaza, de las cuales la investigacion se centrard en
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las cabeceras cantonales (en el mismo orden, Ambato, Riobamba, Latacunga y Puyo). Seran
estudiantes de instituciones de caracter puablica, con acreditacion A, B y C, segun el
CEAACES, tales como: universitarios pertenecientes a la carrera de mercadotecnia o carreras
afines (en el caso de no hallarse), entre los 18 y 25 afios de edad, y bachilleres que cursen el
altimo nivel de afio lectivo en el programas de estudios Bachillerato General Unificado

(BGU) creado por el Ministerio de Educaciéon (MinEduc), entre los 16 y 18 afios.

3.2.3. Categoria 1. Universitarios

Para las encuestas dirigidas a las universidades publicas se tomaran en cuenta tres de
las 4 provincias (Fig. 12), exceptuando a Pastaza con su cabecera cantonal Puyo, ya que la
Universidad Estatal Amazonica (UEA) no oferta la carrera de mercadotecnia, ni otras afines a
esta. Cabe recalcar que esta categoria consta de dos formatos, el primero va dirigida a
estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato (UTA), objeto del presente estudio, de la
carrera de Marketing y Gestion de Negocios (MGN), perteneciente a la facultad de Ciencias
Administrativas (FCADM), abarcando la provincia de Tungurahua; mientras que el segundo
formato va dirigido a estudiantes de las dos provincias restantes Cotopaxi y Chimborazo, que
estudien marketing o carreras fines (en el caso de no existir). A continuacion, en la tabla 1 se
describe brevemente el numero de estudiantes de la carrera de marketing o afines, por
universidad.

Tabla 2
Ndmero de estudiantes por universidad

Zona 3
N° DE
ESTUDIANTES

PROVINCIA UNIVERSIDAD FACULTAD CARRERA

Escuela  Superior Escuela de Ciencias :\r)lgfl?é;rr']a en
Politécnica de en Administracion ~1ng 805
. Chimborazo de Empresas Ingenieria

Chimborazo Comercial
Universidad Facultad de Ingenieria
Nacional de Ciencias Politicas y Comercial 780
Chimborazo Administracion

Cotopaxi _LrJg(l:\r:?gzldad de CCAAHH Comercial 680
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Cotopaxi

ngléil:a dl;c;litécnica Facultad Comercial ggﬁg&:g 765
Ingenieria en
N Facultad de .
Universidad L Marketing y
Tungurahua Técnica de Ambato g:;er?q(i::ﬁztrativas Gestion de 570
Negocios
ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DE
CHIMBORAZO (ESPOCH)
Categoria B
UNIVERSIDAD NACIONAL .\\
DE CHIMBORAZO (UNACH)
Categoria C \

Riobamba
CHIMBORAZO

COTOPAXI
Latacunga

UNIVERSIDADES
PUBLICAS
ZONA3

UNIVERSIDAD DE LAS PASTAZA

FUERZAS ARMADAS Puyo o o ®
ESPE) UNIVERSIDAD TECNICA
< DE AMBATO (UTA)
UNIVERSIDAD TECNICA LA UNIVERSIDAD ESTATAL AMAZONICA Categoria B
(UEA), NO Oferta la carrera de
DE COTOPAXI (UTC) Marketing.
Categoria C

Figura 12. Universidades Publicas de la Zona 3
Fuente: Ministerio de Educacion.
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3.2.3.1. Formato 1. Célculo de la muestra. Estudiantes Universidad Técnica de Ambato

Tabla 3

Numero de estudiantes, Universidad Técnica de Ambato (UTA).

PROVINCIA UNIVERSIDAD ESTUDIANTES
UNIVERSIDAD TECNICA DE

TUNGURAHUA/AMBATO 0/ = 570

Ecuacion

NxPQ
N-1) (€y + PQ
=)

n=

Valores

n: Tamano de la muestra a encontrar.

N: Total de la poblacion. En este caso 3600 estudiantes de marketing en universidades
publicas en la Zona 3.

PQ: probabilidad de ocurrencia o de éxito multiplicado por la probabilidad de no ocurrencia.
Proporcidon de usuarios que poseen en la poblacion la caracteristica del estudio. Generalmente
el valor es diferente por cada proyecto, por lo que se asume que p = 0,5y g = 0,5 siendo la
opcion més segura.

e: margen de error, siendo el limite maximo aceptable del 9%, es decir 0,09 y el minimo del
1% 0 0,01. Sin embargo, se puede calcular a partir del 5% (0,05), como un valor intermedio.
k: Coeficiente de correlacion en base a un nivel de confianza. Es una constante que de
preferencia no debe ser menor a 95%, equivalente a 1,96, para considerar la investigacion

confiable, o de 99%, equivalente a 2,58. En este caso el valor a utilizar sera de = 1,96.

Calculo

570 x 0,25

0,052
(570 — 1) (W) +0,25

n =
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142,5

- 0,0025
(569) (W) +0,25

n

~ 142,5
" = (569)(0,000650838) + 0,25

1425
"= 0,6203269812

n = 229,71
n = 230 estudiantes
3.2.3.2. Formato 2. Calculo de la muestra. Estudiantes Universidades Chimborazo y

Pastaza.

Tabla 4
Numero de estudiantes universitarios Provincia de Chimborazo y Cotopaxi

PROVINCIA UNIVERSIDAD ESTUDIANTES
SPOCH 805
CHIMBORAZO / RIOBAMBA
UNACH 780
uTC 680
COTOPAXI / LATACUNGA
ESPE 765

TOTAL 3030

Ecuacion

NxPQ
(N-1) (_%) +PQ

n=

Valores

n: Tamafio de la muestra a encontrar.

N: Total de la poblacion. En este caso 3600 estudiantes de marketing en universidades
publicas en la Zona 3.

PQ: probabilidad de ocurrencia o de éxito multiplicado por la probabilidad de no ocurrencia.

Proporcion de usuarios que poseen en la poblacion la caracteristica del estudio. Generalmente
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el valor es diferente por cada proyecto, por lo que se asume que p = 0,5y g = 0,5 siendo las
opciones mas seguras. Asi px g =0,5x0,5=0,25.

e: margen de error, es calculado segun el porcentaje de confianza, es decir, si el nivel de
confianza es 95%, el margen de error seria 5% como es el caso.

k: Coeficiente de correlacion en base a un nivel de confianza. Es una constante que de
preferencia no debe ser menor a 95%, equivalente a 1,96, para considerar la investigacion

confiable, o de 99%, equivalente a 2,58. En este caso el valor a utilizar serd de = 1,96.

Calculo

3030 x 0,25

0,052
1,962

n =
(3030 — 1)( ) +0,25
757,5

0,0025
3,8412

n

) (3029)( ) +0,25

~ 757,5
" = (3029)(0,000650838) + 0,25

7575
"= 22213892107

n = 341,002

n = 341 estudiante

3.2.4. Categoria 2. Bachilleres

Para segmentar la categoria 2, se recogié informacién de estudiantes de tercer afio de
bachillerato concernientes a instituciones educativas fiscales, que estén ubicados Unicamente
en las cabeceras cantonales de la Zona 3, en areas urbanas, donde la modalidad de estudio sea
presencial y lo mas importante que dentro del nivel de educacién del planten, se oferte en
programa de Bachillerato General Unificado (BGU). Todos estos datos pudieron ser
recogidos a partir de registros administrativos del Archivo Maestro de Instituciones
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Educativas (AMIE), perteneciente al Ministerio de Educacion. Como informacion adicional,
cabe recalcar que este programa de registros administrativos funciona desde el periodo escolar
2007-2008, reemplazando al Sistema Nacional de Estadisticas Educativas (SINEC) y en
donde se recoge datos detallados de las instituciones publicas y privadas (estudiantes,
docentes, infraestructura, entre otros) a nivel nacional y territorial al inicio y al final del afio
escolar, informacidn gue se puede encontrar en su Sitio Web: educacion.gob.ec/amie/. De esta
forma se pudo recoger la informacion descritos en las tablas 2 y 3. La primera es una tabla
resumida con datos generales del namero de instituciones y el nimero de estudiantes que
seran parte de la investigacion, segun el sector donde estan ubicadas; Mientras que la segunda
tabla se expone cada unidad educativa o escuela de forma detallada.

Tabla 5

Tabla simplificada del total de bachilleres.
Fuente: MinEduc.

PROVINCIA N° INSTITUCIONES N° ESTUDIANTES
COTOPAXI/LATACUNGA 13 2429
CHIMBORAZO/RIOBAMBA 13 2996
PASTAZA/PUYO 4 414
TUNGURAHUA/AMBATO 12 3194

Suma general de estudiantes de tercer curso de bachillerato por cantdn, inicamente de unidades educativas
fiscales y de zonas urbanas.
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Extracto Registros administrativos 2016 — 2017

N° de bachilleres de tercer afio por provincia.

Tabla 6

Tabla detallada del total de bachilleres por institucion y provincia
Fuente: MinEduc.

PROVINCIA

CANTON

NOMBRE INSTITUCION

NIVEL EDUCACION

SOSTENIMIENTO ZONA

ESTUDIANTES
FEMENINO

ESTUDIANTES
MASCULINO

COTOPAXI

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

LATACUNGA

UNIDAD EDUCATIVA JUAN
ABEL ECHEVERRIA

UNIDAD EDUCATIVA
ESPECIALIZADA DE
COTOPAXI

COLEGIO DE
BACHILLERATO EN ARTES
CESAR VIERA

UNIDAD EDUCATIVA PCEI
ABOGADO JAIME ROLDOS
AGUILERA

UNIDAD EDUCATIVA
VICENTE LEON

UNIDAD EDUCATIVA
VICTORIA VASCONEZ
CUVI SIMON BOLIVAR
UNIDAD EDUCATIVA
FISCAL FAE N5

COLEGIO DE

BACHILLERATO PRIMERO
DE ABRIL

UNIDAD
SALCEDO

EDUCATIVA

Inicial, Educacién
Basica, Bachillerato

Inicial, Educacion
Basica, Bachillerato

EGB y Bachillerato

Educacion Baésica,
Bachillerato y Artesanal

Inicial, Educacion
Basica, Bachillerato

Inicial, Educacion
Basica, Bachillerato

Inicial, Educacion
Baésica, Bachillerato

EGB y Bachillerato

EGB y Bachillerato
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Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

13

10

202

326

30

163

143

103

12

40

281

27

48

103

114




CHIMBORAZO

UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .

LATACUNGA o AMON BARBA NARANJO  Bésica, Bachillerato ezl Urbana | 86 364
UNIDAD EDUCATIVA Inicial Educacion

LATACUNGA CATORCE DE JULIO JUAN Bésical Bachillerato Fiscal Urbana | 51 21
ABEL ECHEVERRIA ’
UNIDAD EDUCATIVA DR e e

LATACUNGA TRAJANO NARANJO Bésica, B Fiscal Urbana | 9 89
ITURRALDE ’
UNIDAD EDUCATIVA LUIS Inicial, Educacion .

LATACUNGA  cepNANDO RUIZ Basica, Bachillerato Fiscal Urbana | 212 15
UNIDAD EDUCATIVA
INTERCULTURAL Inicial, Educacion .

RIOBAMBA BILINGUE MONSERNOR  Bésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 38 Al
LEONIDAS PROANO
LD DIl Inicial Educacion

RIOBAMBA CAMILO GALLEGOS L . Fiscal Urbana | 21 46

Basica, Bachillerato

TOLEDO
UNIDAD EDUCATIVA CAP Inicial, Educacion .

RIOBAMBA EDMUNDO CHIRIBOGA Basica, Bachillerato Fiscal Urbana | 208 146
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .

RIOBAMBA RIOBAMBA Bésica, Bachillersto Fiscal Urbana | 310 88
UNIDAD EDUCATIVA . .

RIOBAMBA VICENTE ANDA AGUIRRE EGB y Bachillerato Fiscal Urbana | 16 71
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .

RIOCBAMBA CARLOS CISNEROS Baésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 9 400
UNIDAD EDUCATIVA JUAN Inicial, Educacion .

RIOBAMBA DE VELASCO Baésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 158 161
UNIDED ALLCTY Inicial Educacion

RIOBAMBA COLEGIO MILITAR NO 6 Bésica’ Bachillerato Fiscal Urbana | 36 98
COMBATIENTES DE TAPI ’
UNIDAD EDUCATIVA Inicial Educacion

RIOBAMBA PEDRO VICENTE Bésica’ Bachillerato Fiscal Urbana | 149 244
MALDONADO ’
LD < EDUCATIVA Inicial Educacion

RIOBAMBA MIGUEL ANGEL LEON ' Fiscal Urbana | 10 119

PONTON

Baésica, Bachillerato
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PASTAZA

TUNGURAHUA

UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
RIOBAMBA AMELIA GALLEGOS DIAZ  Bésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 116 96
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
RSl e FERNANDO DAQUILEMA  Bésica, Bachillerato el Uligzng | ol 3
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
RIOBAMBA MIGUEL DE GODIN Basica, Bachillerato Fiscal Urbana | 264 21
Inicial, Educacion .
PUYO PROVINCIADEPASTAZA  udd oo it Fiscal Urbana | 58 31
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
PUYO FRANCISCO DE ORELLANA  Basica, Bachillerato Fiscal Urbana | 21 72
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
et PRIMERO DE MAYO Bésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 47 37
Inicial, Educacion .
PUYO 12 DE MAYO Bésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 90 58
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
AMBATO RUMINAHUI Basica, Bachillerato Fiscal Urbana = 163 140
UNIDAD EDUCATIVA LUIS Inicial, Educacion .
ALLESTO A MARTINEZ Basica, Bachillerato g ligelst e 147
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
AMBATO MARIO COBO BARONA Basica, Bachillerato Fiscal Urbana | 316 189
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
ALLESTO GUAYAQUIL Basica, Bachillerato g ligelet (S 288
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
AMBATO JOAQUIN LALAMA Basica, Bachillerato Fiscal Urbana | 22 29
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
LEBATY HISPANO AMERICA Bésica, Bachillerato Fiscal Urbana = 371 20
UNIDAD EDUCATIVA JUAN Inicial, Educacion .
AMBATO BENIGNO VELA Bésica, Bachillerato Fiscal Urbana | 25 16
UNIDAD EDUCATIVA Inicial, Educacion .
AMBATO AMBATO Basica, Bachillerato Fiscal Urbana 419 104
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AMBATO
AMBATO

AMBATO

AMBATO

SUBTOTAL
TOTAL

UNIDAD EDUCATIVA
GRAL ELOY  ALFARO
DELGADO

UNIDAD EDUCATIVA
BOLIVAR

UNIDAD
EDUCATIVAPEDRO

FERMIN CEVALLOS

UNIDAD EDUCATIVA PCEI
UNE DE TUNGURAHUA

Inicial, Educacion
Basica, Bachillerato

Inicial, Educacion
Basica, Bachillerato

Inicial, Educacion
Basica, Bachillerato

EGB y Bachillerato
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Fiscal

Fiscal

Fiscal

Fiscal

Urbana

Urbana

Urbana

Urbana

49

111

71

35

49

4524 4509
9033



3.2.4.1. Célculo de la muestra. Bachilleres

Ecuacién

. NxPQ
~ (N=1) (€ +PQ
N1 (8)

Valores
n: Tamafio de la muestra a encontrar.
N: Total de la poblacion. En este caso 3600 estudiantes de marketing en universidades
publicas en la Zona 3.
PQ: probabilidad de ocurrencia o de éxito multiplicado por la probabilidad de no ocurrencia.
Proporcion de usuarios que poseen en la poblacién la caracteristica del estudio. Generalmente
el valor es diferente por cada proyecto, por lo que se asume que p = 0,5y g = 0,5 siendo la
opcidn mas segura.
e: margen de error, siendo el limite maximo aceptable del 9%, es decir 0,09 y el minimo del
1% 0 0,01. Sin embargo, se puede calcular a partir del 5% (0,05), como un valor intermedio.
k: Coeficiente de correlacién en base a un nivel de confianza. Es una constante que de
preferencia no debe ser menor a 95%, equivalente a 1,96, para considerar la investigacion
confiable, o de 99%, equivalente a 2,58. En este caso el valor a utilizar sera de = 1,96.
Célculo

9033 x 0,25

0,052
Toez) +05

" (9033 — 1)(

2258,25

- 0,0025
(9032) (3 8412

n

) +0,25

~ 2258,25
" = (9032)(0,0006508383) + 0,25

2258,25

"= 512837
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n = 368,4910404936

n = 368 estudiantes

3.2.5. Entrevista

Se realizaran dos entrevistas: la primera dirigida a un profesional en las ramas de
Marketing, y la segunda a un experto en Disefio Grafico con el fin de fundamentar y guiar a
fondo la investigacion, obteniendo mejores resultados que aporten valor y confiabilidad en el
desarrollo de la evaluacion y analisis de la informacion recogida, logrando proponer
estrategias eficaces a través de una propuesta de valor final que sera aplicada al proyecto,
ganando asi el posicionamiento anhelado y los objetivos planteados en un principio. La
redaccion de las entrevistas pueden ser halladas adjuntas al final del presente documento en la

seccion Anexos.
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3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla7

Operacionalizacion de variable independiente

VARIABLE <
INDEPENDIENTE CONCEPTUALIZACION

POSICIONAMIENTO

Se define como el arte y la
ciencia de introducir el producto
0 servicio en uno 0 mas
segmentos del mercado en
sentido amplio, de modo que se
diferencia significativamente de
sus competidores (Ayer’s
Dictionary of Advertising Terms,
1976). Asi, la posicion del
producto, servicio 0
establecimiento es la imagen que
viene a la mente y los atributos
que los consumidores perciben
relacionados con él. (G. Belch &
M. Belch, 2004, Publicidad y
promocion.)

DIMENSIONES

Estrategias
posicionamiento

de

INDICADORES

Atributos y beneficios

Uso

Categoria

Usuario

Competencia

Simbolos culturales

Reposicionamiento
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ITEMS BASICOS

(Qué atributos o cualidades son
importantes para el posicionamiento de
una oferta académica en una institucion
educativa?

(Qué cualidades son importantes al
momento de elegir la universidad en la
que estudiara su carrera escogida,
calificacion de la universidad,
presupuesto, beneficios que ofrece,
miembros pertenecientes a ella, aspectos
culturales, filosoficos y religiosos?

interés, en futuros
prospectos, de pertenecer a una
institucion, la  promocion de  sus
beneficios, como parte de una estrategia
de posicionamiento?

¢Incrementaria el

(Qué ventajas tiene la carrera de
mercadotecnia sobre su competencia,
limitdndonos a universidades de la Zona
3?

¢Es importante tomar en cuenta aspectos
culturales en la creacion de una marca
educativa?

(Qué parametros cree usted son mayor
importancia al momento de reposicionar
una marca institucional?

TECNICAS

INSTRUMENTOS

Técnica
Encuesta
Entrevista

Instrumento
Cuestionario

Guia de entrevista
Grabadora



Promocion
Precio
Plaza
Estrategias de
mercadotecnia
Producto
FODA
Analisis de la
Situacion

Segmentacion

mercado
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¢ES necesario un reenfoque en el mensaje
que la imagen educativa quiere transmitir
a su publico tanto interno como externo?
(Cudl es el medio méas acertado para
publicitar una institucion educativa?

¢Cémo se determinaré el presupuesto de
publicidad para la promocion de la
carrera?

¢Seria acertado usar medios fisicos para
llevar el mensaje al publico meta, tales
como visitas académicas, estrategias
utilizadas en universidades extranjeras en
donde la institucion elige a sus miembros?

¢Actualmente, cree usted que la carrera
esté en condiciones de romper con los
parametros habituales de publicitar su
“producto”?

¢ Qué aspectos lo incentivaria mayormente
para formar parte de una carrera
universitaria, beneficios  educativos,
presentes institucionales o miembros de la
institucion?

¢ Qué aspectos de la competencia ve usted
como una amenaza en la promocion de la
carrera?

(Es relevante segmentar el mercado meta
por sus capacidades intelectuales, para
mejorar la calidad de la oferta académica?



Tabla 8

Operacionalizacion de variable dependiente

VARIABLE )
DEPENDIENTE CONCEPTUALIZACION

PROPUESTA DE VALOR

Es el factor que hace que un
cliente se incline por una u otra
empresa y lo que busca es
solucionar un  problema o
satisfacer una necesidad del
cliente de manera innovadora. En
este sentido, la propuesta de valor
constituye una serie de ventajas o
diferenciadores que una empresa
ofrece a los clientes (Alex
Osterwalder, Business Model
Canvas.)

DIMENSIONES INDICADORES
Disefio grafico
Disefio Audiovisual
Imagen global
Disefio grafico ambiental
Branding management
Branding

Branding interno
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ITEMS BASICOS

¢Coémo influye el disefio ambiental en los
espacios educativos? ¢Cree usted que
influye en la motivacion de los
estudiantes el manejo de recursos graficos
de calidad?

(Qué papel juegan los medios
audiovisuales en la promocién de una
oferta académica en la actualidad?

¢Cual de los sitios web sociales usa con
mayor frecuencia, Youtube, Facebook,
Instagram, twitter, blogs?

¢Se identifica afectivamente con la
institucion a la que pertenece, Cree que
este es un valor importante?

¢Cual fue el valor mas relevante que lo
llevd a elegir esta carrera, espacios
educativos; prestigio universitario;
Presupuesto; Cualidades de la carrera;
uno o mas miembros que la conforman;
obligacion?

¢(Ha cumplido con sus expectativas la
institucion hasta ahora?

¢Tuvo una experiencia previa con la
institucion que lo llevo a elegirla?

TECNICAS
INSTRUMENTOS

Técnica
Entrevista
Encuesta

Instrumento
Guia de entrevista
Grabadora
Cuestionario

E



Identidad

Imagen de marca

marca
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¢Existe una diferencia en crear una marca
para una institucion en donde el producto
promocionado no es tangible?

;Qué pardmetros son relevantes en la
creacion de una marca educativa?

¢Qué caracteristicas no son modificables
en la creacién de una marca educativa?



3.4. Técnicas de recoleccién de datos
ENCUESTA / CUESTIONARIO

ENTREVISTAS

3.5. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion
Después de realizada las encuestas a distintas Instituciones educativas y universidades de la
zona 3, y entrevistar a profesionales de disefio grafico y mercadotecnia de la Universidad
Técnica de Ambato, se procedera a seguir el siguiente organigrama.

« Realizar una revision general de las encuestas y entrevistas aplicadas.

« Clasificar y Ordenar la informacién segln subtemas.

«  Aplicar un sistema de tabulacion.

»  Analizar e interpretar los resultados obtenidos.

«  Comprobar la hipotesis prescrita.

3.5.1. Tabulacién de Encuestas
3.5.1.1. Tabulacion Categoria 1. Encuesta Universidades
3.5.1.1.1. Formato 1. Estudiantes Universidad Técnica de Ambato Facultad de Ciencias

Administrativas. Carrera de Marketing y Gestion de Negocios.

e Objetivo: Identificar los aspectos mas importantes que intervienen en el rendimiento

académico en cuanto a imagen corporativa se refiere.
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Preguntal: ;Se identifica afectivamente con la facultad a la que pertenece?

Tabla 9
Formato 1 Pregunta 1 ¢Se identifica afectivamente con la facultad a la que pertenece?
Y\\lele} FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 77 33,68%
NO 153 66,32%
TOTAL 230 100%

66,32%

SR AR

Figura 13. Formato 1 Pregunta 1.

Anélisis e interpretacion de la informacion

Segun los datos obtenidos el 66,32% de los encuestados concordaron que no se identifican
afectivamente con la institucion a la que pertenecen, en este caso la facultad de Ciencias
Administrativas, mientras que tan solo el 33,68% respondieron que si. Es decir, la institucion
no ha logrado a través de cualquier medio de difusidon, crear una conexion intima, teniendo en
cuenta que el mayor porcentaje de estudiantes no se identifica con la misma. De aqui
partiremos para plantear las estrategias adecuadas que posicionen la carrera de marketing y
gestion de negocios, ya que esa la finalidad de la propuesta de valor que posteriormente se

planteard.
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Pregunta 2. ;Cree que este es un valor importante?

Tabla 10
Formato 1 Pregunta 2 ¢ Cree que este es un valor importante?
\\[ele} FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 117 51,02%
NO 113 48,98%
TOTAL 230 100%
0
51,02%

o

{'ViNcuLo
EMOCIONAL

NO
\_48,98%

Figura 14. Formato 1, Pregunta 2.

Analisis e interpretacion de la informacion

Un punto por encima del 50%, los estudiantes creen que el vinculo emocional entre una
marca y sus usuarios es un valor importante, mientras que para el porcentaje menor 48,98%
no lo es. Fundamentando la primera interrogante, podemos claramente divisar que en su
mayoria los estudiantes tienen una necesidad insatisfecha respecto a la institucion de la que
han decidido ser parte, que mejoren las relaciones, la motivacion y el desempefio académico,

la que se debera mejorar a través de estrategias que posicionen la carrera.
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Pregunta 3. ; Cual fue el valor més relevante que lo llevd a elegir esta carrera?

Tabla 11
Formato 1 Pregunta 3 ¢Cual fue el valor més relevante que lo llevo a elegir esta carrera?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
ESPACIOS EDUCATIVOS 5 2,04%
PRESTIGIO UNIVERSITARIO 65 28,57%
PRESUPUESTO 52 22,44%
BENEFICIOS DE LA CARRERA 73 31,63%
UNO O MAS MIEMBROS QUE
LA CONFORMAN 14 6.12%
OBLIGACION 21 9,2%

TOTAL 230 100%

PRESTIGIO
UNIVERSITARIO

ESPACIOS
EDUCATIVOS

N

OBLIGACION
VALOR MAS
RELEVANTE
PRESUPUESTO .~
BENEFICIOS
UNO O MAS MIENBROS "\ DE LA CARRERA

QUE LA CONFORMAN

Figura 15. Formato 1 Pregunta 3
Analisis e interpretacion de la informacion
De 98 encuestados la variable “Beneficios de la carrera” se lleva el mayor porcentaje con
31,63%. Sin embargo, no supera a la mitad de los encuestados, lo que quiere decir que los
medios utilizados para llegar a nuevos postulantes no son los adecuados, o no estan siendo
efectivos, sugiriendo proponer una mejor estrategia de comunicacion, ya que segun estos

datos, la mayoria de estudiantes fueron atraidos por las ventajas y beneficios que la carrera
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les conferiria en el medio laboral, parametros a los que se debera mayor énfasis al momento
de lanzar estrategias que posicionen la carrera. Otro punto a favor fue el “Prestigio
Universitario”, sumando 28,57%, con el que en ese entonces contaba la universidad al
pertenecer a la Categoria A y que ayudaria a los estudiantes a tener mejores oportunidades al
ser graduados de en dicha institucion, tomando en cuenta que los encuestados fueron los
estudiantes de Gltimo semestre de la carrera, pero que en la actualidad entrevé una debilidad
que requiere ser atendida, ya que hoy eta ésta ubicada en la categoria B. No muy lejos esté la
variable “Presupuesto” entre las de mayor porcentaje, con el 22,44% de estudiantes que por
situaciones econdmicas se vieron obligados a elegir la carrera, y que también nos manifiesta
un descontento por no contar con cualidades que talvez pensaron encontrar en otra
institucion, insinuando el tiempo de un avance que nos ponga al nivel de la competencia. Una
situacion muy parecida es el 9,2%, mientras que el 6,12%, lo hicieron por un apego
emocional entre amigos u otro ser querido a quien le interesaba la carrera, mas no por
afinidad con esta interesante rama de la comunicacién. Por ultimo, tan solo el 2,04%
coincidié que los espacios educativos de la Universidad Técnica de Ambato fue un factor
suficiente para elegirla, factor que también se debera incluir dentro de las estrategias a través

de temas como disefio grafico ambiental.

Pregunta 4 ¢Ha cumplido con sus expectativas la institucion hasta ahora?

Tabla 12
Formato 1 Pregunta 4 ¢Ha cumplido con sus expectativas la institucion hasta ahora?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 176 76,53%

NO 54 23,47%
TOTAL 230 100%
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SR 5

Figura 16. Formato 1 Pregunta 4.

Anélisis e interpretacion de la informacion

He aqui una fortaleza que se podré utilizar como estrategia de posicionamiento es el
76,53% de estudiantes que aciertan en que la institucion ha cumplido con sus expectativas en
cuénto a conocimientos e investigacion se trata, lo que saca a la luz una excelente calidad en
el manejo interno de la facultad y que facilitan su desarrollo y capacidad de desempefio
laboral; mientras que tan solo el 23,47% no esta conforme, ya que por a o b motivos sus
expectativas y necesidades no han sido cubiertas de la mejor manera, lo que crea un reto con

el fin de mejorar estas falencias llegando al mayor nimero de estudiantes posibles.

Pregunta 5. ;Ha adquirido objetos institucionales voluntariamente?

Tabla 13
Formato 1 Pregunta 5 ¢Ha adquirido objetos institucionales voluntariamente?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 21 9,18%
NO 209 90,82%
TOTAL 230 100%
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Figura 17. Formato 1 Pregunta 5

Analisis e interpretacion de la informacion

100% de estudiantes no han adquirido objetos institucionales voluntariamente, es decir no
han invertido su dinero para adquirir uno, mientras que el 9,18% si lo han hecho. Lo que
denota una falta de interés a mas de un desapego con la institucion a la que pertenecen.
Debilidad a tomar en cuenta con el fin de crear en cada estudiante la necesidad de adquirir un

objeto referente a su facultad por un apego emocional.

Pregunta 6. ¢Cree que influye en el rendimiento académico el sentido de pertenencia o
vinculo emocional con la facultad?

Tabla 14
Formato 1 Pregunta 5 ¢Cree que influye en el rendimiento académico el sentido de
pertenencia o vinculo emocional con la facultad?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 202 87,75%
NO 28 12,25%

230 100%

o
8RS

Figura 18. Formato 1 Pregunta 6
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Andlisis e interpretacion de la informacion

El mayor porcentaje de estudiantes con el 87,75% coincidieron en que el sentido de
pertenencia hacia la facultad influye sobre su motivaciéon y desempefio académico, mientras
que el 12,25% no esta de acuerdo. Es decir que, a mas de la calidad educativa, es importante
incentivar a los publicos a través de estrategias que incrementen y mejoren las relaciones y el
vinculo emocional de los estudiantes hacia la institucion, pardmetro a tomar en cuenta en el

desarrollo de una propuesta de valor.

Pregunta 7. ¢Son los espacios educativos de su facultad los apropiados para su
desenvolvimiento académico?

Tabla 15
Formato 1 Pregunta 7 ¢Son los espacios educativos de su facultad los apropiados para su
desenvolvimiento académico?

VA\\[€]0) FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 171 74,48%
NO 59 25,52%

230 100%

o
g SR

Figura 19. Formato 1 Pregunta 7
Anélisis e interpretacion de la informacion
El mayor porcentaje de estudiantes con 74,48% de respuestas afirmativas concuerdan que

los espacios educativos de su facultad son los apropiados para su desenvolvimiento
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académico. Sin embargo no muy lejos el 25,52% tienen una respuesta negativa, lo que se
debe tomar como una falencia menor que se debe mejorar, logrando abarcar un mayor
porcentaje de publicos satisfechos que sean parte del mejoramiento institucional a través de la

motivacion y el vinculo emocional que esta le produce.

Pregunta 8. ¢(Cudl de los siguientes items tomaria usted como una falencia en su
carrera?

Tabla 16
Formato 1 Pregunta 8 ¢ Cual de los siguientes items tomaria usted como una falencia en su

carrera?

VA\\[€]0) FRECUENCIA PORCENTAJE

MARCA INSTITUCIONAL NO

IDENTIFICADA CON SUS PUBLICOS 150 65,30%

PROYECTOS INVESTIGATIVOS

MOTIVADORES 19 8,16%
CALIDAD EDUCATIVA 2 1,02%
DISENO DE ESPACIOS EDUCATIVOS 59 25,51%
TOTAL 230 100%

o MARCA INsTITUCIONAL 65,30%
IDENTIFICADA CON SUS PUBLICOS

o PROYECTOS 8,16%

‘ INVESTIGATIVOS MOTIVADORES

1007 b 1,029
el J - i 2

, DISENOSEN 25,57%
ESPACIOS EDUCATIVOS

Figura 20. Formato 1 Pregunta 8
Analisis e interpretacion de la informacion
La mayor falencia, rebasando mas del 50% del porcentaje total es la marca institucional no
identificada con sus publicos internos con el 65,30% de respuestas acertadas, siguiéndole el

disefio de espacios educativos con el 25,51%, lo que representa una alerta sobre la falencia
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que existe en la identificacion emocional de los estudiantes con su facultad, ya que en
cuestion de calidad educativa es minimo el descontento por lo que el item de proyectos
investigativos motivadores cuenta con el 8,16 y calidad educativa tan solo con el 1,02%, es
decir la facultad tiene un alto nivel académico que no ha podido ser explotado de la mejor

manera a través de los actores mas importantes, los estudiantes.

e Analisis general de la Encuesta. Formato 1

ANALISIS GENERAL
1. ;Se identifica MAYORES PORCENTAJES OBTENIDOS POR PREGUNTA

(ToxyAy  afectivamente con la
facultad ala que pertenece?

2. ;Cree que este es
un valor importante?

8

3. ;Cuél fue el valor

més relevante que lo ~ Marca

llevo a elegir esta carrera? institucional
no /dentxzf/ci'ida
con sus publi

cos

4. ;Ha cumplido
con sus expectativas la

institucion hasta ahora? ENCUESTA
ESTUDIANTES
MGN/UTA
5. ;Haadquirido (18- 25 Afios)

PURYAY  objetos institucionales
voluntariamente?

6. ;Cree que influye en
a el rendimiento académico
87.75% el sentido de pertenencia o
vinculo emocional con la facultad?

7. ;Son los espacios educativos
yLWET8  de sufacultad los apropiados para
su desenvolvimiento académico?

8. ;Cuél de los siguientes
CER{P  items tomaria usted como
una falencia en su carrera?

Figura 21. Analisis general Encuesta estudiantes de Marketing y Gestion de Negocios, UTA,
2017
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La pregunta 1 y 2 hacen referencia al vinculo emocional entre la institucion y sus usuarios,
vinculo que como los resultados muestran no existe pero es un valor importante entre los
estudiantes, al igual que los beneficios que ofrece la carrera (pregunta 3), identificando asi los
principales objetivos de la propuesta de valor, ya que al lograr exitosamente una conexién
emocional mas alld de un valor estético, el cual también es relevante (pregunta 7 y 8), con
cada usuario, mejorard consecuentemente las actuales falencias manifestadas en la presente
encuesta como el desempefio académico, el sentimiento de pertenencia, aumento de
postulantes, entre otros, ya que en cuanto a calidad académica la institucién ha cubierto las
necesidades y expectativas de los encuestados (pregunta 4), lo que saca a la luz una excelente
calidad en el manejo interno de la facultad. Todo en conjunto lograra el posicionamiento de la
carrera, mejorando el nivel académico de la facultad y como resultado ayudando a la

universidad a ser catapultada a la categoria A.
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3.5.1.1.2. Formato 2. Universitarios Cotopaxi y Chimborazo Carrera: Marketing o afines.
e Objetivo: Identificar las debilidades y fortalezas de la competencia en cuanto a

comunicacion corporativa interna se refiere.

Pregunta 1 ¢;Se identifica afectivamente con la institucion a la que pertenece?

Tabla 17

Formato 2 Pregunta 1 ¢Se identifica afectivamente con la institucion a la que pertenece?
Y\\lele} FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 141 41,22%
NO 200 58,78%

341 100%

58,78%

Figura 22. Formato 2 Pregunta 1

Analisis e interpretacion de la informacion

La debilidad de la competencia representa una oportunidad para la Universidad Técnica de
Ambato en el afan de posicionar la carrera de marketing, ya que los resultados manifiestan
que el 58,78% de los estudiantes encuestados de otras facultades con la misma oferta
académica no se identifican afectivamente o en otras palabras no sienten un vinculo
emocional hacia su facultad, que aunque siendo un valor solo unos puntos por encima de la
mitad del porcentaje total, no deja de ser relevante. Mientras que en el 41,22% de ellos si se
ha cultivado esa afinidad. Lo que nos demuestra una falencia en las instituciones de

educacion superior en sus estrategias comunicativas e incluso un desinterés, que a la larga
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afecta no tan solo a los estudiantes en su desempefio académico, sino también a la
Universidad como tal, ya que es la base para catapultarla a la categoria A, designada por el
CEAACES. Asi, una vez méas confirmamos la teoria de la importancia de pensar primero en

satisfacer las necesidades del consumidor, estimulando sus emociones, y después “vender”.

Pregunta 2 ¢ Cual fue el valor mas relevante que lo llevé a elegir esta carrera?

Tabla 18
Formato 2 Pregunta 1 ¢Cual fue el valor més relevante que lo llevo a elegir esta carrera?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
ESPACIOS
EDUCATIVOS E 102 29,82%
INFRAESTRUCTURA
RECOMENDACION 27 7,89%
CALIDAD
EDUCATIVA 158 46,49%
FALTA DE
INFORMACION >4 15.8%
TOTAL 341 100%
. . W ESPACIOS EDUCATIVOS
29,82% | 158 FALTA DE INFORMACION
: m RECOMENDACION

ECALIDAD EDUCATIVA

46,49%

Figura 23. Formato 2 Pregunta 2
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Anélisis e interpretacion de la informacion

Nuevamente la calidad educativa se lleva el mayor porcentaje con 46,49% de encuestados,
que coinciden que este fue el valor méas relevante que los incitd a escoger la carrera de
marketing, entre espacios educativos e infraestructura de la institucion con el 29,82%; falta
de informacién o informacion errénea previamente obtenida acerca de la carrera, con el
15,8% y por ultimo por recomendacion de otra persona con el 7,89%. Po lo que se concluye
que la mejor forma de posicionar una oferta académica y por consiguiente aumentar el
numero de postulantes es promocionar la calidad académica de la institucion y sus facultades
a través de estrategias de publicidad y comunicacion efectivas. Ademéas de mejorar sus
espacios educativos, en este caso, con herramientas graficas y disefios vistosos que realcen

dichos espacios, al fusionarse con la infraestructura y las personas que lo concurran.

Pregunta 3 ¢Ha cumplido con sus expectativas la facultad hasta ahora?

Tabla 19
Formato 2 Pregunta 1 ¢Ha cumplido con sus expectativas la facultad hasta ahora?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
LIGERAMENTE 15 4,38%
MEDIANAMENTE 87 25,43%
MODERADAMENTE 182 53,50%
FUERTEMENTE 57 16,69%
TOTAL 341 100%
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16,69%

MODERADAMENTE FUERTEMENTE LIGERAMENTE MEDIANAMENTE

Figura 24. Formato 2 Pregunta 3
Andlisis e interpretacion de la informacion
53,50% de los encuestados concuerda en que la facultad ha cumplido moderadamente sus
expectativas, lo que indica que existen falencias que afectan a la mas del 50% de los
encuestados, ya que el 25,43% respondié medianamente y el 4,38% Ligeramente; mientras
que tan solo en el 16% del total de encuestados su facultad a cubierto fuertemente sus
expectativas. Lo que implica una ventaja para la facultad de marketing que se pretende

posicionar ya que pone a las instituciones en un mismo plano.

Pregunta 4 ¢ Cual de los siguientes items cree usted que su facultad debe mejorar?

Tabla 20
Formato 2 Pregunta 4 ¢Cual de los siguientes items cree usted que su facultad debe
mejorar?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
MARCA INSTITUCIONAL NO
IDENTIFICADA CON SUS PUBLICOS 167 49,12%

(incluye el manejo de la imagen corporativa)

APERTURA DE PROYECTOS

0,
INVESTIGATIVOS 75 21,92%
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CALIDAD EDUCATIVA 42 12,28%

ESPACIOS EDUCATIVOS E

INFRAESTRUCTURA > 16,68%
TOTAL 341 100%
: MARCA INSTITUCIONAL : ESPACIOS
., No IDENTIFICADA CON o LDUCATIVOS E
o SUS PUBLICOS . INFRAESTRUCTURA

O
O

49,12%

12,28%

APERTURA °  CALIDAD

DE PROYECTOS ’ EDUCATIVA
INVESTIGATIVOS )

Figura 25. Formato 2 Pregunta 4

Analisis e interpretacion de la informacion

El 49,12% casi la mitad de los encuestados acierta que el manejo de la imagen corporativa
de su facultad no es el adecuado, al identificarlo como falencia, lo que revela una de las
estrategias importantes para catapultar la facultad de marketing de la UTA, ya que esta
también fue una de las falencias identificadas por lo estudiantes previamente encuestados.
Seguida de la Apertura de Proyectos Investigativos con el 21,92%, los estudiantes ven un
déficit en la apertura que se les da para explotar su intelecto y alimentar sus conocimientos a
través de proyectos de investigacion que aporten a la sociedad. El 16,68% de estudiantes,
también apunta a los espacios educativos e infraestructura como una falencia de menor

importancia pero no insignificante si se relaciona con la calidad educativa que solo tiene el

85



12,28% de publico insatisfecho, ya que como se concluy6é en resultados anteriores este

influye sobre el desempefio académico y motivacion.

Pregunta 5 ¢Se siente conforme con el disefio de los espacios de recreacion e
investigacion de su facultad, tales como biblioteca, cafeteria, libreria o laboratorios?

Tabla 21
Formato 2 Pregunta 5 ¢ Se siente conforme con el disefio de los espacios de recreacion e
investigacion de su facultad, tales como biblioteca, cafeteria, libreria o laboratorios?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 146 42,98%

NO 195 57,02%
TOTAL 341 100%

1 {1]1 ;. ——

Figura 26. Formato 2 Pregunta 5
Analisis e interpretacion de la informacion
Mas de la mitad del porcentaje total de los encuestados no estan conformes con el disefio
de los espacios de recreacion e investigacion de su facultad, mientras que el 42,98% si lo
estd. Lo que pone los resultados casi parejos, lo que da a notar la division de estudiantes que

guardan una mejor afinidad con la institucion con los que no estan conformes con ciertos
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pardmetros. Sin embargo, pone a estas universidades con un punto a favor sobre la UTA,

debiéndolo tomar en cuenta para futuras estrategias de posicionamiento.

Pregunta 6 ¢Qué aspectos cree usted que es importante para sentirse parte de una
facultad?

Tabla 22

Formato 2 Pregunta 6 ¢Qué aspectos cree usted que es importante para sentirse parte de
una facultad?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
CALIDAD EDUCATIVA 113 33,33%
AMBIENTE EDUCATIVO ACOGEDOR 57 16,66%
EVENTOS SOCIALES Y ACADEMICOS 96 28,07%
IMAGEN CORPORATIVA 75 21,94%
TOTAL 341 100%
caupap 33,33%
EDUCATIVA
O EVENTOS 28,07%
A SOCIALES Y ACADEMICOS
. 100% (O AMBIENTE 16,66%
EDUCATIVO ACOGEDOR
macen 21,94%
; 4 CORPORATIVA

Figura 27. Formato 2 Pregunta 6
Andlisis e interpretacion de la informacion
A sabiendas que los encuestados son estudiantes de marketing conocedores de los temas
de estudio del presente proyecto, se han conseguido los siguientes resultados: el 33,33%
apunta a la calidad educativa como el factor de mayor importancia para lograr el valor de

pertenencia con la facultad entre los educandos; seguidos del 28,07%, quienes opinan que los
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eventos sociales y académicos también son de mucha valor, tales como Workshops,
conferencias, casas abiertas, eventos deportivos entre otros, indudablemente dandole mayor
énfasis al manejo publicitario que se le dé a cada uno con el fin de abarcar un mayor nimero
de visitantes. La imagen corporativa y un ambiente educativo acogedor estan en ultimo lugar
con el 21,94% y 16,66% consecutivamente. Sin embargo se puede manifestar son opiniones
divididas parejamente, por lo que es necesario tomar en cuenta todos estas opciones para

mejorar los vinculo entre la institucion o facultad y su publico interno.

Pregunta 7 ¢ Existe una comunicacion corporativa que haga uso de tecnologia y espacios
de informacion y comunicacion en su facultad?

Tabla 23
Formato 2 Pregunta 7 ¢Existe una comunicacién corporativa que haga uso de tecnologia y
espacios de informacién y comunicacion en su facultad?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 260 76,32%

NO 81 23,68%
TOTAL 341 100%

vo XD ##4

SI |

Figura 28. Formato 2 Pregunta 7
Analisis e interpretacion de la informacion
76,32% representa a la mayoria de estudiantes en donde su facultad si hace uso de la
comunicacion corporativa a través de medios digitales y espacios de informacién, mientras

que tan solo el 23,68% de ellos no cuentan con este beneficio. Es decir existe una interaccion
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por parte de la facultad con los estudiantes que beneficia y mantiene las relaciones entre

ambos, lo que claramente significa una ventaja.

Pregunta 8 Si su respuesta anterior es afirmativa, defina en qué proporcion esta es
efectiva.

Tabla 24
Formato 2 Pregunta 8 Si su respuesta anterior es afirmativa, defina en qué proporcion esta
es efectiva.

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
MUCHO 116 34,21%
POCO 81 23,68%
INTERMEDIO 144 42,11%

TOTAL 341 100%

42,11%
0
' 100%

23,68%

PORCENTAJE

Figura 29. Formato 2 Pregunta 8.
Analisis e interpretacion de la informacion
Es intermediamente efectiva la comunicacion corporativa interna de las facultades
encuestadas segun el 42,11% de los estudiantes, y totalmente efectiva para el 34,21% de
ellos, lo que significa una fortaleza para la competencia. Mientras que el 23,68% concuerda

que esta tiene poca efectividad sobre ellos, quienes son los beneficiarios directos del buen
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manejo en la comunicacion interna, ya que, enfocandonos en la parte afectiva, esto aporta un
valor de pertenencia y un vinculo entre institucion y estudiante, haciéndolos sentir actores

importantes para la facultad.

e Andlisis general de la Encuesta. Categoria 1 Formato 2

El valor mas importante que llevé a los encuestados a elegir la carrera de marketing fue la
calidad educativa de la Universidad. Sin embargo, segun los resultados, en su mayoria no
existe un vinculo emocional entre los estudiantes y su facultad, ya que mas del 50%
coinciden que la facultad ha cumplido moderadamente sus expectativas, lo que advierte
pequefias falencias en la comunicacion corporativa interna de la misma pues menos del 30%
de los estudiantes ven poca efectividad en el manejo de dicha comunicacion a traves de
medios digitales o espacios de informacién, mientras que el resto piensa que es alta o
medianamente efectiva. Sugiriendo un parametro que la facultad de marketing de la UTA
debe mejorar con el fin de diferenciarse de la competencia, ademas del disefio de los espacios
de recreacion e investigacion, tomando en cuenta que cerca del 60% de los estudiantes no se
sienten conformes con estos espacios en su facultad y mas de 40% ve el manejo de la imagen
corporativa como un punto que se debe mejorar (Ver figura 30), especialmente a traves de
eventos sociales y académicos como Workshops, conferencias, casas abiertas, eventos

deportivos entre otros, indudablemente dandole mayor énfasis al manejo publicitario.
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ANALISIS GENERAL
MAYORES PORCENTAJES OBTENIDOS POR PREGUNTA

1.R: No

¢Se identifica afectivamente
con la institucion a la que pertenece?

2. R: Calidad Educativa

¢ Cudl fue el valor mds relevante
que lo llevé a elegir esta carrera?

3. R: Moderadamente

;Ha cumplido con sus expectativas
a facultad hasta ahora?

4. R: Marca Institucional
no Identificada

¢Cudl de los siguientes items cree
usted que su facultad debe mejorar?

ENCUESTA
UNIVERSITARIOS

CHIMBORAZO - COTOPAXI

oooooooooooooooooooooooo

CARRERA DE MARKETING
(18-25ANO0S)

5.R: No

¢ Se siente conforme con el diseiio
de los espacios de recreacién e
investigacion de su facultad, tales
como biblioteca, cafeteria, libreria
0 laboratorios?

6. R: Calidad Educativa

¢ Qué aspectos cree usted que es
importante para sentirse parte de
una facultad?

7.R: 51

¢ Existe una comunicacion corporativa
que haga uso de tecnologia y espacios
de informacién y comunicacién en su
facultad?

8. R: Intermedio

Sisu respuesta anterior es afirmativa,
defina en qué proporcion esta es
efectiva.

Figura 30. Anélisis General Formato 2. Universitarios Cotopaxi — Chimborazo, Carrera de
Marketing.
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3.5.1.2. Tabulacion Categoria 2. Encuesta Bachilleres
e Objetivo: Medir el interés de los posibles postulantes hacia la carrera de mercadotecnia.
Pregunta 1. ;Cual de las siguientes redes sociales usa con mayor frecuencia?

Tabla 25
Categoria 2 Pregunta 1 ¢ Cudl de los siguientes sitios web sociales usa con mayor frecuencia

YOUTUBE 103 28,04%
FACEBOOK 143 39,02%
INSTAGRAM 91 24,69%
TWITTER 31 8,25%
BLOGS 0 0%
TOTAL 368 100%

39,02% @ ------ |

28.04%@'-““15'5

REDES
SOCIALES

Figura 31. Categoria 2 Pregunta 1
Andlisis e interpretacion de la informacion
Segun las respuestas de los encuestados las tres redes mas utilizadas son: en primer lugar
Facebook con un 39,02%, seguido de Youtube con un 28,04 y por ultimo pero no muy

alejado Instagram con un 24,69% tan solo 4 puntos menos que Youtube, mientras que Twitter
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logré la aprobacion del minimo 8,25% de usuarios en esta area. Lo que deja a Facebook
como la mejor opcién como medio de difusion de material publicitario.

Pregunta 2. ;Qué aspectos lo incentivaria mayormente para formar parte de una
carrera universitaria? Valore en una escala del 1 al 4, donde el 1 es el valor mas
importante.

Tabla 26
Tabla de Frecuencias Categoria 2 Pregunta 2 ¢ Qué aspectos lo incentivaria mayormente
para formar parte de una carrera universitaria?

RANGO 1 2 . . TOTAL
INFRAESTRUCTURA 8 21 80 259 368
PRESTIGIO UNIVERSITARIO 268 74 26 0 368
PRESUPUESTO 30 293 45 0 368
BENEFICIOS QUE OFRECE LA
CARRERA 286 82 0 0 368
RECOMENDACION 0 0 121 247 368

Tabla 27

Tabla de Porcentajes Categoria 2 Pregunta 2 ¢ Qué aspectos lo incentivaria mayormente
para formar parte de una carrera universitaria?

RANGO 1 5 3 4 TOTAL
INFRAESTRUCTURA 2,13% 5,79% 21,64% 70,44% 100%
PRESTIGIO UNIVERSITARIO 72,86% 20,12% 7,02% 0% 100%
PRESUPUESTO 8,23% 79,57 12,2% 0% 100%

BENEFICIOS QUE OFRECE LA

0, 0, 0, 0, 0,
CARRERA 77,74% 22,26% 0% 0% 100%

RECOMENDACION 0% 0% 32,92% 67,08% 100%
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Figura 32. Categoria 2 Pregunta 2

Andlisis e interpretacion de la informacion

Siendo 1 el valor més importante a tomar en cuenta de la lista previamente detallada, la
opcion Beneficios que ofrece la carrera, tiene el mayor porcentaje de aprobacion, con
77,74%, seguida por Prestigio Universitario con 72,86% en el valor 1; Para el valor 4, que es
el de menos relevancia, se encuentra Infraestructura con 70,44%, seguida de Recomendacion
con un 67,08%. Lo que quiere decir que para promocionar la oferta académica se debera
tomar en cuenta en primera estancia las ventajas y cualidades que esta puede aportar al

postulante.
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Pregunta 3. ¢Esta usted al tanto de la existencia de la carrera de mercadotecnia o
marketing de la Universidad Técnica de Ambato, perteneciente a la facultad de Ciencias
Administrativas?

Tabla 28

Categoria 2 Pregunta 3 ¢ Esta usted al tanto de la existencia de la carrera de mercadotecnia
o marketing de la Universidad Técnica de Ambato, perteneciente a la facultad de Ciencias
Administrativas?

Sl 100 27,13%
NO 268 72,86%
TOTAL 368 100%

27,13% 72,86%

Figura 33. Categoria 2 Pregunta 3
Anélisis e interpretacion de la informacion
Més de la mitad del porcentaje total con un 72,86% no estaba al tanto de que la
Universidad Técnica de Ambato ofertara la carrera de mercadotecnia, mientras que el 27,13%
de los encuestados sabian acerca de ella. Lo que se pude traducir en una debilidad de la
facultad ya que no logra llegar a la mayor cantidad de posibles postulantes 0 no esta

utilizando los medios adecuados para darse a conocer.
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Pregunta 4. ;Sabe qué papel desempefia un profesional en mercadotecnia?

Tabla 29
Categoria 2 Pregunta 4 ¢ Sabe qué papel desempefia un profesional en mercadotecnia?

Sl 241 65,54%
NO 127 34,46%
TOTAL 368 100%

LLX

LY 65,54%

NO ELELY

Figura 34. Categoria 2 Pregunta 4

Andlisis e interpretacion de la informacion

El 64,54% del porcentaje total tiene nocion acerca del papel que desempefia un

mercaddlogo en el ambito laboral, mientras que la minoria con un 34,46% desconoce dicha

informacién. Lo que quiere decir, que se debe también hacer un mayor énfasis sobre este

parametro con el fin de informar a los posibles postulantes cual serd su aporte social si se

deciden por esta oferta académica, despejando dudas y estereotipos e incrementando el valor

de la carrera.

96



Pregunta 5. ; Qué calificacion le daria a la Universidad Técnica de Ambato?

Tabla 30
Categoria 2 Pregunta 5 ¢ Qué calificacion le daria a la Universidad Técnica de Ambato?

MUY BUENA 25 6,70%
BUENA 99 26,82%
INTERMEDIA 205 55,79%
BAJA 39 10,69%
PESIMA 0 0%
TOTAL 368 100%
CALIFICACION UTA

BUENA

‘ MUY BUENA

INTERMEDIA .

10,69% 6,70%

PESIMA

55,79% 26,82% 0%

Figura 35. Categoria 2 Pregunta 5
Andlisis e interpretacion de la informacion
Promocionar una carrera implica también incrementar el valor de la Institucion
Universitaria a la que pertenece, lo que sucede en este caso: Como vemos en los resultados el
porcentaje mayor califica a la Universidad Técnica de Ambato como intermedia con un
55,79% en una escala de 100, seguida por la calificacion “Buena” con un 26,82%, en tercer

lugar esta “Baja” con un valor minimo del 10,69%, y en ultimo lugar pero sin quedarse fuera

97



el 6,70% de los bachilleres la calificaron como “Muy Buena”. Asi, podemos decir que el
posicionamiento que adquiera la oferta académica de Marketing y Gestion en Negocios, sera
éxito para la Universidad también, aportando en su lucha por pertenecer a la categoria A e
incentivando a otras Facultades, ya que como la tabla lo muestra también es necesario

mejorar la calificacion de la Institucion.

Pregunta 6. ; COmo percibe la carrera de mercadotecnia?

Tabla 31
Categoria 2 Pregunta 6 ¢ Como percibe la carrera de Marketing Y Gestion de Negocios?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
INTERESANTE 111 30,18%
ABURRIDA 40 10,97%
DIFICIL 174 47,25%
FACIL 43 11,58%
TOTAL 368 100%
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 100%
@ DIFiCIL
© INTERESANTE
FACIL
@ ABURRIDA
,,,,,, A e 50%
47,25%

30,18%

11,58%
10,97%

Figura 36. Categoria 1 Pregunta 6
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Andlisis e interpretacion de la informacion

El 47, 25% de los encuestados percibe la carrera de Marketing Y Gestion de Negocios
como dificil, seguido por el 30,18%, quienes la califican como interesante, mientras que para
el 11,58% es una carrera facil y tan solo para el 10,97% del porcentaje total es considerada
como aburrida. Lo que a méas de reflejar una buena reputacion de oferta académica, también
manifiesta que existe un publico potencial el cual desee pertenecer a la carrera, a quienes solo
les hace falta un estimulo positivo y mayor informacion acerca de la misma para su decision

final de elegirla.

e Analisis general de la Encuesta. Categoria 2

ANALISIS GENERAL
MAYORES PORCENTAJES OBTENIDOS POR PREGUNTA

;Cudl de las siguientes
redes sociales usa con
mayor frecuencia?

¢Qué aspectos lo incentivaria
mayormente para formar parte
de una carrera universitaria?

39,02%
FACEBOOK

77,74%
BENEFICIOS
DE LA CARRERA

¢Estd usted al tanto de la

ENCU ESTA existencia de la carrera de

marketing de la Universidad
Técnica de Ambato,
erteneciente a la facultad

- iy gl las,
(16 - 18 ANOS) 72,86% e Ciencias Administrativas?
NO

47,25%
DIFICIL 55.79% 65,54%

INTERMEDIA J

¢Como percibe
la carrera de ) N
mercadotecnia? ;Sabe qué papel desempefia
un profesional en mercadotecnia?
¢ Qué calificacion le daria
ala Unjversidad Técnica
de Ambato?

Figura 37. Anélisis General Categoria 2. Encuesta Bachilleres Zona 3
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Como muestran los resultados de la pregunta 1 Facebook, Youtube e Instagram, siendo el
primero de mayor porcentaje, son las redes sociales més utilizadas por los bachilleres y
posibles postulantes, por lo que estos deberdn ser los principales medios de difusion y
promocion de la carrera de Marketing y Gestion de Empresas, informando de valores como
los beneficios que otorga la carrera o el prestigio universitario a través de las oportunidades
que esta ofrece (pregunta 2), con el fin de incrementar su reconocimiento ante la competencia
ya que tan solo el 27,13% de los encuestados tenian conocimiento acerca de la carrera
(pregunta 3). Sin embargo la mayoria de ellos tiene nocién acerca del papel que desempefia
un mercaddlogo (pregunta 4), a mas de mantener a la Institucion con una buena reputacion ya
que la consideran una carrera dificil e interesante (pregunta 6). De esta manera al promocionar
la carrera implica también incrementar el valor de la Institucién Universitaria, lo que sucede en
este caso, que como vemos en los resultados (pregunta 5) el porcentaje mayor califica a la
Universidad Técnica de Ambato como intermedia con un 55,79% en una escala de 100, seguida
por la calificacion “Buena” con un 26,82%, valores que incrementaran consecuentemente con el
exitoso posicionamiento a través de la propuesta de valor, ayudando asi a catapultar la

Universidad a la categoria A.

3.6. Conclusiones

Las conclusiones puntualizadas a continuacién son basadas en los objetivos del proyecto
planteados en un principio, respondiendo a las demandas que cada uno desea alcanzar y en
base a los resultados obtenidos en cada encuesta, recalcando que cada uno esta dirigido a
posicionar exclusivamente a la Carrera de Marketing y Gestion de Negocios (MGN)
perteneciente a la Facultad de Ciencias Administrativas (FCADM), dentro de la Universidad
Técnica de Ambato (UTA), y que posteriormente beneficiara a toda la Institucion en su lucha

por ser catapultada a la categoria A.
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Para lograr el posicionamiento de la carrera de Marketing y Gestion de Negocios
(MGN) de la Universidad Técnica de Ambato, facultad de Ciencias Administrativas
(FCADM) en la zona 3, se ha determinado una propuesta de valor que maximice los
beneficios que brinda la facultad, ya que para el 31,63% de los estudiantes
encuestados (formato 1 Pregunta 3) este es el valor mas importante entre 6 opciones,
seguido del prestigio universitario. En pocas palabras la fortaleza principal de la MGN
es la calidad educativa y debe serlo para cualquier universidad que pretenda aportar al
sentido de pertenencia entre la facultad y el estudiante, como lo demuestra el 33,33%
de los encuestados (Formato 2 Pregunta 2), que entre 4 opciones coinciden que este es
el valor més importante. Determinando asi, que el medio mas eficaz para lograr este
objetivo es a través del uso de merchandising, en donde se da un valor agregado,
diferenciador y exclusivo al principal servicio o producto que ofrece una empresa,
logrando acaparar la atencion de un mayor nudmero de clientes potenciales. Dicha
propuesta de valor ha de mantener en cuenta siempre el sentido de pertenencia entre
los pablicos internos y la institucion, siendo para el 51,02% (Formato 1 Pregunta 1)

un valor relevante, que el 66,32% (Formato 1 Pregunta 2) no posee.

Las debilidades frente a las otras ofertas académicas de marketing manifestadas a
través de los resultados de la encuesta fueron, el ineficaz vinculo emocional de los
estudiantes hacia la facultad, siendo una debilidad tanto para la competencia como
para la MGN, donde se muestra que el 66,32% de los estudiantes de la MGN vy el
58,78% de la competencia que no se identifican afectivamente con su facultad,
falencia que provoca un desapego hacia la institucion e incluso una desmotivacion
que afecta en el desempefio académico como lo demuestra 87,75% de los estudiantes
encuestados (Formato 1 Pregunta 6), fundamentado también en la carencia de una

marca institucional no identificada con sus publicos para el 65,30% de los usuarios.
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Otra debilidad no menos importante es la comunicacion corporativa interna con la que
cuentan otras facultades que aun siendo moderadamente efectiva, es superior a la que
maneja la MGN actualmente, ya que segun la investigacion, no cuenta con un sitio en
la web en donde los estudiantes e incluso los posibles postulantes puedan interactuar
con la institucion. Tomando en cuenta que tan solo menos del 30% de los estudiantes
de la competencia ven poca efectividad en el manejo de dicha comunicacion a través
de medios digitales o espacios de informacion, siendo los beneficiarios directos del
buen manejo en la comunicacion interna, ya que, enfocAndonos en la parte afectiva,
esto aporta un sentido de pertenencia y un vinculo entre institucién y estudiante,
haciéndolos sentir actores importantes para la facultad, mientras que el resto piensa
que es alta o medianamente efectiva (Formato 2 Pregunta 7 y 8), sugiriendo un
parametro que la carrera de Marketing de la UTA debe mejorar con el fin de

diferenciarse de la competencia.

La metodologia de la investigacion nos permitié establecer instrumentos de
investigacion tanto cualitativos como cuantitativos. La encuesta por ejemplo nos
permitié recoger datos cuantificables sobre la posicionamiento actual de la MGN
entre sus usuarios, las fortaleza y debilidades de la competencia y la percepcion de los
bachilleres acerca de la MGN y las ofertas académicas, obteniendo resultados
simplificados y conclusiones claras; mientras que la entrevista, siendo una técnica
cualitativa, obtuvo respuestas amplias y mas emocionales que no limiten al
entrevistado, maximizando la informacion en cuanto a la importancia de la identidad
corporativa en una Institucion de Educacién Superior y su influencia tanto sobre

estudiantes como postulantes.
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La propuesta de valor aplicada para lograr el posicionamiento de la carrera de
Marketing y Gestion de Negocios (MGN) de la Universidad Técnica de Ambato,
facultad de Ciencias Administrativas (FCADM) en la zona 3, se complementa a través
del desarrollo de la identidad corporativa de la carrera como tal, unificando su linea
grafica, la misma que debe ser presentada en un manual de identidad, abarcando
aplicaciones sobre espacios de recreacion e investigacion, siendo una de las
debilidades de la competencia para el 57,02% de los estudiantes (Formato 2 Pregunta
5) que puede ser tomada como una fortaleza para la MGN; Objetos institucionales,
aplicados al concepto de merchandising, tomando en cuenta que el 90,87% de los
estudiantes de la MGN hasta ahora no se han interesado por obtenerlos, lo que
advierte un distanciamiento entre la facultad y sus usuarios; Ademas de eventos
sociales y académicos que posteriormente se puedan desarrollar como casas abiertas,
conferencias y eventos deportivos de integracion, pues menos del 30% de los
estudiantes de la competencia ven poca efectividad en el manejo de dicha
comunicacion a través de medios digitales o espacios de informacion, siendo los
beneficiarios directos del buen manejo en la comunicacién interna, ya que,
enfocandonos en la parte afectiva, esto aporta un sentido de pertenencia y un vinculo
entre institucion y estudiante, haciéndolos sentir actores importantes para la facultad,
mientras que el resto piensa que es alta 0 medianamente efectiva (Formato 2 Pregunta
7'y 8), sugiriendo un parametro que la facultad de marketing de la UTA debe mejorar
con el fin de diferenciarse de la competencia. Una vez definida la identidad
corporativa, se debe desarrollar materiales graficos con el fin de difundir los tres
aspectos mas importantes obtenidos en los resultados, como son: los beneficios que
ofrece la carrera, los diferentes papeles que puede desarrollar un Ingeniero en

Marketing y Gestion de Negocios en el medio laboral, despejando dudas en los
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posibles postulantes y elevando el 65,54% de estudiantes que tiene nocion acerca de
esta disciplina; y por ultimo el prestigio académico en cuanto a calidad educativa se
refiere, lo que posteriormente sera un aporte importante para la Universidad
ayudandola a catapultarse a la categoria A, dispuesta por el CEAACES, tomando en
cuenta que el 55,79% de los bachilleres encuestados le dieron una calificacion
intermedia a la UTA.

Determinando, segun los resultados de la encuesta de la categoria 2, tres medios de
difusion mas importantes, sefialados por el 39,02%, 28,04% y 24,69%
consecuentemente (Pregunta 1): Facebook, con una Fanpage que interactle con los
estudiantes y posibles postulantes; Instagram, con publicaciones actualizadas de
proyectos, estudiantes destacados, areas de la facultad y universidad, y eventos que se
estén realizando; y Youtube con un spot que resuma los tres aspectos antes

mencionados y ademas promocione la carrera.

3.7. Recomendaciones

Es fundamental que la comunicacién primero satisfaga las necesidades del postulante,
a través de los medios publicitarios, adaptados al concepto de cada institucion. Asi
también, a pesar de que la calidad estética de una marca influye mucho sobre su
valoracion, hoy en dia estas van mas alla del simple hecho de vender algo, para lo
cual es necesario crear vinculos emocionales a través de experiencias mas humanas y
enfocadas en los valores sociales que identifiquen al consumidor con la marca que se
le esta promocionando. Tomando en cuenta que lo que se quiere posicionar es una
facultad perteneciente a una Institucion de Educacion Superior, en donde se pone en
juego el futuro laboral, a mas del desarrollo de las habilidades y aptitudes del

estudiante, el principal factor que lleva a satisfacer la necesidad mas alta del ser
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humano es la autorrealizacion. Por esta razén se recomienda que el concepto sea

orientado a las aspiraciones y mas profundos anhelos del publico objetivo.

Es recomendable mantener en mente que, el publico objetivo principal son jovenes
entre los 16 y 18 afios de edad, pertenecientes a la nueva generacion “Y” denominada
también como “millennials”, quienes se caracterizan por ser influidos mayormente
por el amplio mundo del internet, donde hoy en dia se obtiene informacién infinita
acerca de cualquier tema a tan solo un clic. Por lo que al momento de buscar una
Universidad en la cual realizar sus estudios superiores, esta seria la primera
herramienta a la cual acudir, concluyendo que la web es el medio ideal para publicitar
la MGN, en donde ademaés se puede obtener una interaccion directa con el estudiante
potencial, inmiscuyéndose en sus gustos e intereses e influir en su actitud,

vendiéndole finalmente la facultad como su plan A.
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CAPITULO IV

DISENO

4.1. Memoria Descriptiva y Justificativa
4.1.1. Proyecto

La propuesta para la investigacion consiste en generar un plan de posicionamiento que
enfatice la calidad educativa como principal valor de la Carrera de Marketing y Gestion de
Negocios, tomando en cuenta los conceptos del Branding emocional, que forje un sentido de
pertenencia en los publicos aplicando este valor a través del merchandising y estrategias de
marca.

La primera estrategia es el desarrollo de la identidad corporativa de la facultad MGN que
unifique su linea grafica en un manual de identidad, normando el uso de la marca, para
posteriormente poderla aplicar a diferentes eventos y espacios educativos tanto de recreacion
como de investigacion, ademas de objetos institucionales de utilidad para los todos pablicos.

Otra de las estrategias es el disefio de materiales graficos que comuniquen sobre la calidad
educativa los beneficios que ofrece la carrera y los diferentes papeles que puede desarrollar
un Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios en el medio laboral a través de redes
sociales como Facebook, Instagram y Youtube y que a su vez interactien con los publicos
internos y posibles postulantes, mejorando la comunicacion corporativa interna, y

promocionando la carrera consecuentemente.

4.1.2. Referencias
4.1.2.1. The New School (Nueva York, Estados Unidos)
e Descripcion
La Nueva Escuela en la Ciudad de Nueva York es la Gnica universidad completa donde

una escuela de disefio de renombre mundial, Parsons, se une a una universidad de artes
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liberales, a una universidad de artes escénicas y a programas de posgrado y escuelas
incluyendo la Nueva Escuela de Investigacion Social para buscar nuevas formas para crear un
mundo mas justo, mas hermoso y mejor disefiado (Traducido del Sitio Web:

http://www.newschool.edu/).

e ldentidad de marca
En el 2015 The New School renovo su identidad visual y eligié a la Disefiadora Grafica

Paula Scher, socia del reconocido estudio de disefio Londinense Pentagram para realizarlo.

THE NEVV SCHOOL.

Figura 38 Rebrand The New Scool. Fuente: Sitio Web Brand New

“The New School” utiliza una paleta de colores conformado por 3 colores: Rojo, Blanco y
Negro.
e
|

Ademas su Tipografia Sans Serif llamada Neue fue inspirada en la su arquitectura y es un
perfeccionamiento de la fuente Irma utilizada en sus inicios y creada exclusivamente para la

Institucidén. También se caracteriza por utilizar formas lineales y un disefio sobrio y sencillo.

El logotipo puede ser utilizado de tres maneras:

THE
NEVV THE
SCHOOL. NEVV SCHOOL. THE NEVV SCHOOL.

Figura 39. Logotipo The New School.
Fuente: Sitio Web Pentagram.
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THE THE

NEWVV NEVV

SCHOOL SCHOOL.
CIBERAL CREATIVE WRITING
MANAGEMENT MEDIA STUDIES
MEDIA & TECHNOLOGY LANGUAGES
PERFORMING ARTS ADULT BACHELORS
SOCIAL RESEARCH

THE THE

NEW NEWW

FPARSONS JAZZ
THE THE

NEVV
SCHOOL.

MILANO

“NIANNES

“LANG ““SRANVIA

“SERFORMING “PARSONS
ARTS PARIS

Figura 40. Variantes de marca The New School.
Fuente: Sitio Web Pentagram.

e Sitio Web

THE NEVV SCHOOL. =Q
ABOUT ACADEMICS SCHOOLS v ADMISSION EVENTS GIVING NEWS QUR WORK w
Parzons School of Dezign
e e WHAT HAPPENS WHEN
Coene pefarming A UNIVERSITY RETHINKS
EVERYTHING?

The New Schoo! for Socidl
Sezecrch

Milono Schecl of |
internationa! Affairs,
Manogement, and Urban
Policy

Schoof of Media Studez
Creative Writing Progrom
Aduit Bochelor's Program

TESOL

Porsces Pors

Contiruing Educotion
{Open Compus)

The New Schoal n New York City = the only comprehensive university APPLY TO OUR GRADUATE

where a world-renowned design school, Parsons, joins o liberol arts

college, a performing orts college, and groducte programs and schools PROGRAMS
including The New School for Socicl Rezearch to seek out new woys to

crecte ¢ more just, more becutiful, and better-designed world.

POST PARIS: THE NEW RIHANNA INSPIRES STUDENT
SCHOOL'S ONGOING DESIGNERS AT 69TH ANNUAL
COMMITMVIENT TO PARSONS BENEFIT
SUSTAINABILITY

Figura 41. Sitio Web The New Scool
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e Redes Sociales

i Wpaaide, Sopidres.  Bomts e ——
295K 723 758K 7318 3 (& sewa )
Tweets  Twests y respusstas  Multimedia ; i The New School
The New School & Loves ¢Nuevo en Twitter?
o Regisiate 2hoca para cisner  propa

@TheeSchond *
Aunivorsity in New Vork Oy for schoiedy

achves, feariess artets, and comartcn

cetyng desirers. We welcoms dissent
atiewSzhoaiSant

ermoingéa persenatzans

School @ @TheliewSchoo 18]l .
often ear our youth down when we shoukd bs buling them up.” Griharra

aihe 2017 $9ersonaBensit Regist

Inicio

Canales refacionados

S
et

W Yok HY
= También te puede gustar
& nevschoot edu et Derrocracy Nowt
) Se unié 2n dictembre e 2008 W nertios
Prattnstitute o
aFransiiuie v

Eugons Long Colloge
LANG gewgencarg

. Parsons
e Quarsosdesan,
Milano Sch
Rihanna Honored at the 2017 Parsons Benett MRANO 19Manose
In 2012, Ribanna (CLF)

thenewschoo! HEZEE -

551pudlicaciones 29k seguidores 263 seguicos

The New School Wrat if the fiture had to caich up to you? *NewSchooSprit
bitly/2unCZyw

N

Lk Foliow | 4 shars Watch Video

Photos Callege & Universty in New York, New York
Instagram
1 42 %k ke

Reviews

Twtter

Videos

YouTube 25 IOV your P1ends in fke tie Page

o ora
Posts

Events

Pinterest
Notes.

Community

NOQ0OD
OO0
(mju[n(m)

Livestream

Craata  Page

Figura 42. Redes sociales The New School: 1. Twitter/ 2.Youtube/ 3.Facebook/ 4.Instagram.

e Enviromental Graphic Design

Figura 43. Disefio ambiental The New School
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*  Informacion Completa en: https://www.pentagram.com/work/the-new-school

Universidad de Jaén (Andalucia, Espafia)
e Descripcion

La Universidad de Jaén (UJA), es una universidad publica que cuenta con ofertas
académicas como grados, maestrias y doctorados en temas como leyes, medicina, marketing,
economia, electronica y principalmente en Ciencias de la Computacion, manejando un estilo
moderno en todos sus espacios educativos.
e ldentidad Visual

UJA cuenta con un manual de identidad visual corporativa en donde se exponen dos
marcas, la primera utilizada para medios publicitarios y de comunicacién a los usuarios y la

segunda para actas y demas actos solemnes y protocolarios, como se muestra en la Figura 44.

o
UJd.

Universidad de Jaén UNIVERSIDAD DE JAEN |-

Figura 44. 1. Logotipo comunicacional UJA/ 2. Marca tradicional emblematica UJA.

Ademas maneja dos tipos de familias tipogréficas, segun sea la situacion. San Serif (DIN)

para actos informales y Serif (New Baskerville BT) para actos protocolar

Aa Aa

New Baskerville BT Roman DIN Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 1234567890

Figura 45. Fuentes New Baskerville BT & DIN en su forma Regular.
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e Aplicacionesy Sitio Web

Grado en
Estadisticay Empresa

Grado en . Grado en Ingenieria
Historia del Arte B Pmmlcaln ustrial

P.S. Linares

AE%N uja.

Figura 46. Aplicaciones UJA sobre material digital

Lsparial profics~ | Conact | ([ ' @ @ @ ' [s= Q
R & v , ampus de e <
@ Universidad de Jaén  [UJa, e M o & o

.
Internacional

Keep updated on the latest news Go o news

Espafiol English Perfiles ¥ Mapa | Contacto | Accesibilidad

Universidad Campus de 7
UJa de Jadn Excelencia Internacional QO (_el CelA3 9
a e -

CONOCENOS  ESTUDIOS  INVESTIGACION Y TRANSFERENCIA  INTERNACIONALIZACION — CULTURA Y DEPORTE ‘

International

DOBLE EggengLEs //‘g:;” Relations

TITULACIONES “eiermcsionies s Plan Estratégicg @37

movilidad que optan por un

INTERNACIONALES  doble titulo internacional

—— Generacion UJa. [y

. — a tu estancia ERASMUS
- «INFO: wwwjaenes/ servAvicint/ horme/dobles_itulaciones Postgrado UJa. :J‘F‘I-'gfl'_‘gg
2 3 4 Parar 2016/2017

: - Accesoy -
Noticias Identidad Corporativa s‘;\genm_ Admision ’

Figura 47. 1. Sitio Web UJA en Inglés/ Sitio Web UJA en espafiol
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e Redes Sociales

uJa.

Universidad de Jaén

Universidad de
Jaén

cretie mally
e N ehoreNoNNg

(NPRRY

l C"‘
UJd il

V =
POSTGRADOS UJa.2017-2018

(_‘om{mme{idos con by fehuro

Postgrados UJa.

Bzl |

3 estudlau;a ulaes o

(PO E

Imagina tv UJa iyelo

Universidad de Jaén

s33 Ter D)
Universidad de Jaén® Tweets Tweets y respuestas Multimedia E’Mue\m n Twitter?
@jacn Universidad de Joén @ @ujsen Sh 1:1 a wa»:‘ er tu propia
Hehuenalidaina o e s B g e s :
el - — =
Figura 48. 1. Cuenta de Facebook UJA/ 2. Cuenta de Instagram UJA/ 3. Cuenta de Twitter
UJA.

4.1.3. Descripcion del Proyecto
4.1.3.1. Andlisis Situacional
4.1.3.1.1. Analisis externo

Marketing y Gestion de Negocios (MGN) es una de las dos carreras que oferta la Facultad
de Ciencias Administrativas (FCADM), perteneciente a la Universidad Técnica de Ambato
(UTA), y una de las cinco carreras afines a marketing de universidades publicas en tres de las
provincias de la Zona 3, Chimborazo, Cotopaxi, Tungurahua, exceptuando Pastaza e incluso
la Unica en ofertar marketing como tal, ya que su competencia mas directa son ingenierias
comerciales.

Su duracién es de 10 semestres, y el ultimo periodo 2016 contd con 570 estudiantes de

marketing actualmente egresados. Su objetivo principal es posicionar la carrera en la Zona 3
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y fortalecer la comunicacion corporativa interna a través de una propuesta de valor basada en
el perfeccionamiento de la identidad corporativa la cual se oriente a la calidad educativa y sus
beneficios. Esta necesidad nace de una problemaética fuertemente evidenciada en el ultimo
afio por los dirigentes, en donde el publico interno mostraba un sentido de pertenencia escaso
hacia a la institucion bajando su rendimiento laboral y académico, demostrado
consecuentemente en la aplicacion de la encuesta como instrumento de investigacion; ademas
del evidente descenso del nimero de postulantes afio tras afio (Véase Fig. 9y 10, p. 72) y la
ausencia de una imagen visual unificada en una sola linea grafica o un manual que la
respalde.

La importancia de que una institucion cuente con una marca va mas all4 de valores
estéticos, esta es capaz de otorgar reconocimiento, y un sin nimero de beneficios que la
Ileven al éxito. Sin embargo, dicho éxito, no tiene que ver solo con satisfacer las necesidades
del publico meta, la forma de posicionar una empresa debe empezar fidelizando a su publico
interno, dandole la importancia necesaria para crear un ambiente laboral, sea el caso también
académico, amigable, ademas de las herramientas necesarias para que su rendimiento sea
Optimo. Asi, el mensaje que desea trasmitir la institucion al pablico externo sea efectivo.

De esta manera vemos demostrada la importancia de proponer estrategias de
posicionamiento para la carrera de Marketing y Gestion de Proyectos, que consecuentemente

ayudara también a catapultar a la Universidad Técnica de Ambato a la categoria A.

113



4.1.3.1.1. Anélisis interno (FODA)

MG MARKETING Y
GESTION DE NEGOCIOS
Analisis interno del entorno Andlisis externo del entorno
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Buena reputacion en cuanto a « Escasez de oferta académica de
calidad educativa. Marketing en la Zona 3, en institucio-
 Cantidad de espacios educativos nes publicas.
necesarios de recreacion e investi- —eo Vinculo emocional con a institucién
gacion. insatisfecho en los estudiantes de la
e Carrera gratuita LompEtEncia,

« Comunicacion corporativa interna

Ubicacidn estratégica. deficiente en la competencia.

analisis FODA

DEBILIDADES AMENAZAS
» Ausencia del sentido pertenencia « Posicionamiento de la competencia.
con los usuarios. « Posible apertura de ofertas acadé-
—= Comunicacién corporativa interna micas vinculadas a Marketing.
e « Ofertas académicas de MKT en
« Ausencia de manejo en redes instituciones privadas.
sociales

Ausencia de manual corporativo.
Identidad visual deficiente.

Bajo nivel de conocimiento de la
carrera por parte bachilleres.

Escaza implementacion de estrate-
gias publicitarias.

Figura 49. Analisis FODA carrera de Marketing y Gestion de Negocios.

4.1.4. Objetivos de la propuesta

4.1.4.1. Objetivo general

Posicionar la carrera de Marketing y Gestién de Negocios de la Universidad Técnica de

Ambato en la zona 3 a través de estrategias de branding centradas en una propuesta de valor

orientada a la calidad educativa.
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4.1.4.2. Objetivos especificos

— Fortalecer el sentido de pertenencia a través de la gestion de branding y herramientas

de promocion.

— Incrementar el nivel de conocimiento de la carrera de Marketing y Gestion de

Negocios a través de estrategias publicitarias.

— Mejorar la Comunicacion corporativa interna a través de medios digitales y espacios

de informacion en la facultad.

4.1.5. Objetivos estratégicos

Tabla 32

Obijetivo estratégico 1 Fortalecer el sentido de pertenencia a través del desarrollo de la
identidad corporativa.

PROBLEMATICA
ESTRATEGICA

Fomentar el sentido de
pertenencia entre los
publicos internos y la
facultad de Marketing y
Gestion de Negocios a
través de la gestion de
branding.

Tabla 33

DIRECTRIZ DE
LA ESTRATEGIA

Desarrollar la
identidad
corporativa

¢,COMO CUMPLIR
CON LA DIRECTRIZ?

Se desarrollara la
identidad corporativa de
la MGN que unifique la
linea grafica y refleje
calidad.

RECURSOS

Equipos
tecnolégicos
softwares
disefio gréfico.

y
de

OBJETIVO
ESTRATEGICOS

Fortalecer el sentido
de pertenencia a
través del desarrollo
de la gestion de
branding.

Obijetivo estratégico 2 Incrementar el nivel de conocimiento de la carrera de Marketing y
Gestion de Negocios a través de estrategias publicitarias.

PROBLEMATICA
ESTRATEGICA

Impulsar la
promocion de la MGN
ante los postulantes
potenciales a través de
estrategias de
publicidad

DIRECTRIZ DE
LA ESTRATEGIA

Aplicar estrategias
publicitarias

;COMO CUMPLIR
CON LA DIRECTRIZ?

Haciendo uso de los
diferentes medios de
difusion digitales
recurrentes  por el
publico objetivo que
permitan la interaccion
con los mismos.

Desarrollando material
multimedia que conecte
con las emociones de
los publicos a través de
estrategias de branding
emocional.
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RECURSOS

Equipos
tecnoldgicos
softwares
disefio gréfico.

y
de

OBJETIVO
ESTRATEGICOS

Incrementar el nivel
de conocimiento de la

carrera de Marketing

y Gestion de
Negocios través de
estrategias
publicitarias.




Tabla 34

Promocionando de
forma  atractiva la
carrera en diferentes
exposiciones
nacionales.

Obijetivo estratégico 3 Mejorar la Comunicacién corporativa interna a través de medios
digitales y espacios de informacion en la facultad.

PROBLEMATICA
ESTRATEGICA

Optimizar la
comunicacion

corporativa interna
de la MGN haciendo
uso de medios

digitales
preestablecidos y
espacios de

informacion de la
facultad que permita
la interaccién con
todos los usuarios.

DIRECTRIZ DE
LA ESTRATEGIA CON LA DIRECTRIZ?

Aplicar sobre

espacios
informacién en
facultad

de
la

¢{COMO CUMPLIR

Coordinando actividades
que beneficien a todos los
usuarios en su desempefio
laboral y académico.

Disponiendo de
plataformas digitales y de
informacion en la facultad
donde todos los usuarios
puedan interactuar entre si
e informarse de los
diferentes actividades y
acontecimientos que se
susciten.

Unificando los espacios
educativos de  mayor
recurrencia con la imagen
visual de la MGN

Disefio de objetos
institucionales
funcionales para  los
estudiantes MGN en su
desenvolvimiento
académico
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OBJETIVO

RECURSOS ESTRATEGICOS

Equipos
tecnoldgicos.

Espacios de

informacion. e la

Comunicacion

corporativa interna a
través de medios
digitales y espacios de
informacion en la
facultad.

Conferencistas y
talleristas
capacitados en
relaciones
humanas y temas
de marketing y
gestion de
negocios.




4.1.6. Grupos meta

iresios IMIGN [l £#ios IMGN

- Estudiantes .« Bachilleres
Nivelacidn - Décimo Semestre v Zona3
-« Autoridades -« Sociedad en general
Decano / Subdecano ’ Zona 3
/ Cordinador de Carrera !
: .« Egresados y
Docentes - graduados
- Personal
Administrativo

Figura 50 Mapa de publicos

Personal , .
administrativo Docentes Autoridades  Estudiantes

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Publicos internos MGN

e Todas la autoridades rque encabecen la MGN, Decano y Subdecano, Cordinador de carrera, Cordinadores
de vinculacién y titulacion, ademas de docentes y personal encargado del drea administrativa especifica-
mente de la MGN.

e Estudiantes de la carrera de Marketing y Gestion de Negocios de todos los niveles, desde
Nivelacion hasta décimo semestre entre18 a 25 afios de edad.

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Bachilleres Sociedad Egresados y Graduados

Pablicos externos MGN | Zona3

e Bachilleres que cursen el ltimo nivel de estudios en el programa de Bachillerato General Unificado (BGU)
de Instituciones Educativas piblicas entre los 16 y 18 afios de edad interesados en realizar sus estudios
superiores especialmente en la rama del Marketing o afines.

e Sociedad en general perteneciente a la Zona 3 que esté interesada en obtener un titulo de grado en Mar-
keting o que sus hijos lo obtengan.

e Ingenieros en Marketing y Gestion de Negocios y egresados de la MGN

Figura 51 Grupos meta
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4.1.7. Mensaje y contenido
4.1.7.1. Eje rector

La CALIDAD como eje rector de comunicacion en las propuestas de posicionamiento
para la MGN surge a partir de los resultados arrojados por los instrumentos de investigacion
previamente aplicados, en donde el principal atributo de la Carrera de Marketing y Gestion de
Negocios en la calidad, englobando los beneficios y oportunidades que otorga la misma en el
medio laboral. Dicho eje rector se alineara a todos los &mbitos tanto organizacional, publico
interno; como de marketing, publico externo, por lo que debe ser adaptado a todas las
estrategias ya definidas (\Véase tabla 31, 32, 33).
4.1.7.2. Eslogan publicitario
“Haz de lo bueno algo extraordinario”

El eslogan publicitario dirigido al publico externo, siendo regido por la premisa de calidad,
pretende denotar una carrera de excelencia educativa, la cual no forma profesionales
comunes, sino lideres capaces de llevar al éxito una empresa a través de sus conocimientos y
consecuentemente haciendo de lo méas pequefio algo totalmente extraordinario.

Filosofia que también va acorde al pblico meta, siendo jovenes “millennials” quienes hoy en
dia buscan éxito a través de trabajos en donde ellos sean sus propios jefes.

Por consiguiente la frase de guerra dictada para el publico interno, “Hacemos de la
excelencia un habito”, busca fidelizar los usuarios, haciéndolos sentir parte de un equipo de
trabajo excepcional. Lideres quienes no se conforman con obtener resultados buenos, sino
excelentes, que aman lo que hacen y que siempre buscan mejorar, manteniéndose en

vanguardia. Lo que forma en ellos un habito y una filosofia de vida.
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PUBLICO INTERNO Fstudiantes desde Nivelacion - Décimo Semestre de 18 a 25 afios de edad / Personal Administrativo
/ Docentes / Autoridades Decano, Subdecano, Coordinador de Carrera.

CONCEPTO: "Hacemos de la excelencia un habito”

TONO Formal / Amigable
MEDIOS  Redes Sociales / Sitio Web / Correo Institucional / Espacios de Informacion

PUBLICO EXTERNO Bachilleres de la Zona 3/ Sociedad en geberal de la Zona 3/ Egresados y Graduados de la MGN.

CONCEPTO: “Haz de lo bueno algo extraordinario”
TONO Entusiasta/ Amigable
MEDIOS  Redes Sociales / Sitio Web / Correo Institucional / Espacios de Informacion

Figura 52 Conceptos publico interno y publico externo

4.1.8. Mix de medios

Tabla 35
Acciones de publicidad ATL y BTL

Acciones de publicidad ATL Acciones de publicidad BTL

Disefio de material publicitario informativo,
dispuesto en espacios de informacion dentro
de la facultad para posibles postulantes y
publicado en redes sociales.

Transmision de Spot en pantallas LED de la ol iR CRESC Y B ¢ W E O 1 o

facultad, plataformas ~digitales MGN 'y et S N e Rt et
traves de pautajes con la Red social e\ Rt Lol E 0 (R R s

Facebook, dirigido al plblico interno y RN ERE TR IR T TRV S L Lo}
eterno de la Zona 3, promocionando los

beneficios de la carrera.

Disefio  de  Objetos institucionales
promocionados en puntos de ventas
universitarios y redes sociales.

119



4.1.9. Estrategia integral
Posicionar la carrera de Marketing y Gestién de Negocios de la Universidad Técnica de

Ambato en la zona 3 a través de estrategias publicitarias y de branding centradas en una

propuesta de valor orientada a la calidad educativa.

4.1.10. Acciones TActicas

Tabla 36
Tabla 36 Acciones tacticas Objetivo comunicacional 1

Publicos internos

Objetivo comunicacional 1
Estudiantes desde Nivelacion a Décimo
Semestre de 18 a 25 afios de edad/
Personal Administrativo/ Docentes/
Autoridades  Decano,  Subdecano,
Coordinador de Carrera.

MENSAJE TACTICA

“Hacemos de la excelencia un

habito” MGN vy unificar su linea gréfica.

Tabla 37
Acciones tacticas Objetivo comunicacional 2

Publicos externos Objetivo comunicacional 2

Bachilleres Zona 3 / Sociedad en
general Zona 3 / Egresados Yy
Graduados de la MGN.

MENSAJE TACTICA

1. Manejo de redes sociales y
plataformas virtuales para la
promocién de la MGN

“Haz de lo
extraordinario”

Bueno algo
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1. Desarrollar la Identidad Visual de la

Fortalecer el sentido de pertenencia a través de la gestion de
branding y herramientas de promocion.

INDICADORES

Identidad

Manual de
Corporativa MGN y sus

sobre
demas

aplicaciones
papeleria vy
elementos

institucionales.

Incrementar el nivel de conocimiento de la carrera de Marketing y
Gestion de Negocios a traves de estrategias publicitarias.

INDICADORES

Creacion de Fanpage MGN
con informacion actualizada,
publicaciones entretenidas y
pautaje de publicidad. Disefio
de Pagina Web exclusivo de
usuarios y postulantes MGN
para informacion académica
detallada, Creacion de cuenta

Instagram con fotos
actualizadas 'y  eventos
importantes.



2. Aplicacion de material
audiovisual difundido a través de
plataformas digitales y redes
sociales, ademas de espacios
informativos de la facultad.

3. Promocién de la carrera de
marketing y gestion de negocios

Realizacion de un Spot que
promocione la carrera y sus
beneficios publicado para
redes sociales MGN, cuenta
de Youtube y pantallas LED
dentro de los
establecimientos.

Disefio de stand y material
grafico para la presentacion

en  exposiciones
nacionales, como exclusiva entre
las ofertas académica de la
Universidad Técnica de Ambato.

Tabla 38
Acciones tacticas Objetivo comunicacional 34

Publicos internos
Objetivo comunicacional 3
Estudiantes desde Nivelacion a Décimo
Semestre de 18 a 25 afios de edad/
Personal Administrativo/ Docentes/
Autoridades  Decano,  Subdecano,
Coordinador de Carrera.

MENSAJE TACTICA

1. Coordinar  actividades que
beneficien a todos los usuarios en su
desempefio laboral y académico.

2. Disponer de plataformas digitales y
de informacion en la facultad donde
todos los usuarios puedan interactuar
entre si e informarse de las diferentes
actividades y acontecimientos que se
susciten.

“Hacemos de la excelencia un
habito”

3. Unificar los espacios educativos de
mayor recurrencia con la imagen visual
de la MGN.

4. Disefio de objetos institucionales
funcionales para los estudiantes MGN
en su desenvolvimiento académico
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universitarias  las
universitarias

exposiciones
anuales

realizadas a nivel nacional.

Mejorar la Comunicacion corporativa interna a través de medios
digitales y espacios de informacion en la facultad.

INDICADORES

Desarrollo de talleres y
capacitaciones para el

personal administrativo
y estudiantes.

Publicaciones

actualizadas y
constantes sobre redes
sociales  acerca  de

actividades o eventos.

Disefio y aplicacion de
material gréafico sobre
espacios educativos.

Elaboracién de material
POP.



4.2. Memoria de materiales

4.2.1. Caracteristicas técnicas

Tabla 39

Memoria de materiales, equipos

EQUIPOS CARACTERISTICA CANTIDAD RESPONSABLE
Laptop :DYeII Intel Inspiron 5420 CORE 1

Céamara digital Nikon D5500, 24,2 Mp 1 Disefiador

D'SC(,) . duro  externo Toshiba Canvio Basic, 1Th 1 Grafico

portatil

Impresora Epson Wf 2630 1

Tabla 40

Memoria de Materiales, softwares

SOTWARES CARACTERISTICA CANTIDAD RESPONSABLE
Adobe Illustrator CS6 Tryout 1
Adobe Photoshop CS5 Extended 1 -

Disefiador
Adobe After Effects CS6 Version 11.0 1 Grafico
Microsoft Word Versién de 210 1

Adobe Acrobat Reader

DC Version de 2017 1
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4.2.2. Cronograma de actividades

Tabla 41
Cronograma de actividades

Objetivo ACCION o

ENE
MAR
ABR
MAY
JUN
JUL.
AGO
SEP
OCT
NOV
DIC

Fortalecer el sentido de pertenencia Desarrollar la Identidad Visual
a través del desarrollo de la de la MGN vy unificar su linea
identidad corporativa. gréfica.

Crear cuentas en Redes Sociales
(Facebook e Instagram)

Disefiar de Sitio Web --
Incrementar el nivel de
conocimiento de la carrera de Desarrollar Spot institucional de
Marketing y Gestién de Negocios a la carrera MGN
través de estrategias publicitarias.
Generar material grafico
promocional
Disefio de stand publicitario .-

Planificar talleres y
capacitaciones

. . .. Publicaciones mensuales en
Mejorar la Comunicacion redes sociales
corporativa interna a través de

medios ~digitales y espacios de pyjcexar de material grafico para
informacion en la facultad. . .
espacios educativos

Elaborar de material POP - .
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4.2.3. Presupuesto

Tabla 42

Presupuesto

ACCIONES PERIODO COSTO
Desarrollo de la Identidad Visual de la

MGN vy unificacion de su linea gréfica. Mensual $400
Creacién cuentas en Redes Sociales Mensual i
(Facebook e Instagram)

Disefio de Sitio Web Bimensual $1200
Desarrollo  Spot institucional de la .

carrera MGN Trimestral $800
Generar material grafico informativo Trimestral $1000
(externo)

Planificar talleres y capacitaciones Trimestral -
Publicaciones mensuales en redes . i
sociales

Dlsenq de material grafico para espacios Mensual $2000
educativos

Elaboracién de material POP (interno) Bimensual $3000

TOTAL 8400

4.3. Disefio del Producto Prototipo

La necesidad de crear una nueva marca nace de una problematica fuertemente evidenciada
en el dltimo afio por los dirigentes, en donde el publico interno mostraba un sentido de
pertenencia escaso hacia a la institucion, demostrado consecuentemente en la aplicacion de la
encuesta como instrumento de investigacion, ademas del evidente descenso del nimero de
postulantes afio tras afio (Véase Fig. 9 y 10, p. 72) y principalmente la ausencia de una

imagen visual unificada en una sola linea grafica o un manual que la respalde.
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Antes1

NCIAS 4
QQQ'O% Dﬂf%
< @ 2, MARKETING
3 2
g Z a_"»s
F . N\ ® y Gestién
\ Marketing \j-.. y .
y Gestion de Negocm/ de NGQOCIOS
MGN

Después 4
L

MARKETING

8& GESTION
DE NEGOCIOS

Figura 53 Antes y después, identificador visual MGN

Asi se desarrollo el identificador visual de la carrera de Marketing y Gestion de Negocio,

descrito a continuacion:

4.3.1. Construccion de la nueva marca MGN

La construccion del simbolo que forma el identificador se form¢ a partir de tres elementos.
El primero son las iniciales del nombre de la carrera, M.G.N, Marketing y Gestion de
Negocios. El segundo elemento es similar a la punta de flecha, se encuentra despuntando a la
derecha de la marca, apuntando hacia arriba en un angulo de 45°, lo que le otorga
direccionalidad a la misma. Y por ultimo el tercer elemento constituye un escudo,
antiguamente utilizado por las familias nobles como distintivos, con sus emblemas que los
diferenciaban de otras casas, grabados en €él, a mas de una herramienta de proteccién para sus
guerreros, por el material con el que eran construidos. Lo que identifica también a la MGN no

tan solo como una familia, sino también como una institucion firme y fuerte.
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MGIN + A«

Iniciales Flecha Escudo

Simbolo

Logotipo

MARKETIING

8 GESTION
DE NEGOCIOS

Figura 54 Construccion identificador visual MGN

4.3.1.1. Cromatica

Bien es sabido que, con el paso de los afios, a los colores se los han ido relacionando a
respuestas emocionales concretas, alegria, tristeza, elegancia, entre otros. Por lo que la
cromatica del identificador grafico MGN, ha sido elegida acorde a sus valores éticos y
principales atributos, y en base a los preceptos de la psicologia del color. Asi, siendo Calidad
el eje rector, el color Azul ha sido el mas dptimo para representarlo, ya que segun la
psicologia del color, este simboliza sabiduria, confianza, fortaleza e indubitablemente
calidad, filosofia orientada a las caracteristicas que la carrera pretende transmitir a través de
todos los elementos que engloban su identidad corporativa. También actda como el color
predominante sobre los colores célidos, equilibrando y armonizando la composicion, por lo
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que ha sido utilizado sobre el elemento que mas resalta en el identificador y el que le da

direccionalidad al mismo, como anteriormente se ha detallado.

Colores Frios

Figura 55. Cromatica MGN

Los colores calidos por el contrario formado por una transicion de 3 colores que va del
naranja al rojo (Véase fig. 55), por ser colores vibrantes atraen la atencion, el naranja por
ejemplo es definido como un color que transmite entusiasmo, exito v calidez, mientras el rojo

determinacion, valores propios de los lideres que forma y conforman la MGN.
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Figura 56 Transicion de colores calidos

4.3.1.2. Tipografia

La fuente tipogréfica utilizada para el logotipo, ha sido la llamada Moon y se compone de
dos estilos, Light y Bold, no cuenta con minusculas ni tildes y sus terminaciones son
redondeadas, por ser una fuente Sans Serif, al igual que el simbolo, dandole un estilo

amigable que cautive a los publicos.

MOON ..
MOON ..

Figura 57. Tipografia MGN
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ABCDEFGH  123C
JKLMNOPQ ~ 456C
RSTUVWXYZ  789C

Figura 58. Abecedario tipografia Moon

4.3.1.3. Variantes de marca
Las variantes de marca son propuestas con el fin de poder hacer uso de la marca sobre
varios soportes segun sea el caso, y limita las opciones en que esta puede ser modificada por

quien la pretenda manipular. De esta manera se optimiza su visualizacion en soportes segun

: \ 4
|
4| MARKETING LS

MARKETING
8 GESTION ;GesTION
DENEGOCIOS beNEGOCIOS

su forma, tamafio o funcion.

Figura 59 Variantes de marca MGN

4.3.1.4. Variantes de color

Las variantes de color presentadas a continuacion son las Gnicas opciones que pueden ser
utilizadas en el caso que se requiera, de esta manera no podran ser alteradas y su visibilidad
sera la 6ptima. Cualquiera de los fondos podra ser acoplado también a las diferentes variantes

de marca, mostradas en el punto anterior.
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I 4 1

MARKE TIING  SNMARKENINGS MARKETING

8& GESTION @ &8 GESTION & GESTION
DE NEGOCIOS DE NEGOCIOS DE NEGOCIOS

Figura 60. Variantes de color MGN

4.4. Productos y Aplicaciones
4.4.1. Objetivo 1
4.4.1.1. Manual de Identidad Corporativa

X

MARKETING
& GESTION
DENEGOCIOS
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Figura 61 Manual de identidad corporativa prototipo

El Manual de identidad corporativa es el principal responsable en el desarrollo de
todos los productos mostrados a continuacion, ya que es este el que se encarga de normar el
uso adecuado de la marca, en cuanto a cromatica, tamafios, tipografias que deben usarse y
todas las aplicaciones visuales permitidas tanto online como offline. Ademas de mostrar el
proceso de creacion y la justificacion de cada uno de sus elementos, es decir, el porqué de su
construccién con tales formas y colores para que estos vayan acordes a la filosofia de la

institucion.

Disefio Manual de Marca MGN

ElI Manual de Marca en rasgos generales tiene como finalidad primordial el
representar calidad acorde a su eje rector representado en el blanco predominante de sus
paginas sobre los que se encuentra justificado y normado cada elemento y aplicacién, es decir
no cuenta con ningun fondo ni textura sobre ellas a excepcién de las paginas separadoras de
temas. Estando todo enfocado en mantener la sobriedad en el disefio y la facil identificacion
de sus elemento. La Unica cromatica que podemos encontrar en este, es la usada para la
construccién de la marca, ya justificada anteriormente, con la que se otorga dinamismo y
confianza al disefio con los colores planos entre una perfecta combinacion entre frios y

calidos, formas redondeadas y lineas organicas.

Tamario: A5 (21x14,85 cm) Horizontal

Material: Couché y pasta rigida
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Impresion: Laser

22 Hojas.

Reticula: 2 columnas, 4 médulos (Fig. 62)
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Figura 62. Reticula 2 columnas y 4 mddulos.

Ver P4ginas Manual en Anexos.
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4.4.1.2. Papeleria
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Figura 63 Anexos. Objetivo 1. Papeleria MGN
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Como vemos en la fig. 63, la papeleria conserva sobriedad en sus disefios sin llegar a una
composicion demasiada cargada de elementos graficos, denotando calidad, ademas de la

tipografia establecida para todos productos.

4.4.2. Objetivo 2
4.4.2.1. Redes sociales

4.4.2.1.1. Facebook e Instagram
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Figura 64. Objetivo 2. Fanpage MGN

A través de resultados obtenidos en la encuesta se pudo analizar los medios méas usados por
los posibles postulantes y demas usuarios, llegando a la conclusion que la mejor manera de
mantener un contacto directo y llegar a ellos seria una fanpage y una cuenta de Instagram.
Por lo cual, se propone, a través de publicaciones constantes e informacion actualizada,
mantener la interactividad con los mismos obteniendo una respuesta inmediata y directa de su
parte, de tal manera que se mantenga una buena y fluida comunicacion entre el usuario y la

institucién afianzando lazos y demostrandole ser una pieza importante en el desarrollo de la
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misma. Es bien sabido que hoy en dia las redes sociales y demés plataformas online son una
parte fundamental en cuanto a promocién se trata, especialmente hablando del target al cual

la MGN va dirigida, como son los llamados “Millenials”, para los cuales, el internet es la

base de informacidn principal acerca de cualquier tema de interés.
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Figura 65. Cuenta de Instagram MGN
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4.4.2.2. Sitio web
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La importancia de un sitio web para una Institucion Educativa es la interactividad que
se puede lograr con los usuarios a quienes va dirigida, mejorando de tal manera la
comunicacion corporativa interna de la misma, ya que a traves de esta se le puede facilitar
informacion institucional importante, como recursos didacticos e incluso la realizacion de
tramites, haciendo de este proceso algo fécil y organizado beneficiando a todos los publicos.
Ademas de informacion detallada del por que y para qué de la institucion, sus beneficios,
cronogramas y demas temas que deben permanecer siempre a la mano para quien lo necesite.
Por esta razén una pagina web debe ser clara, navegable, mostrar sus productos y servicios en
forma precisa y agradable, debe generar confianza y para ello la pégina debe tener un
excelente disefio que resuma la identidad corporativa y los objetivos de la empresa, asi como

se muestra en la Fig. 66, propuesta del Sitio Web de la MGN.
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Figura 67. Descripcion Sitio Web MGN

4.4.2.3. Material gréafico informativo impreso

Siendo una de las formas de promocion la participacion en eventos de exposicion para
universidades, es importante también contar con material grafico impreso, el cual llegue
directamente a las manos del usuario interesado y que de inmediato llame su atencion. Por lo

que en cuanto a disefio, es importante crear una composicion de fuerte impacto con
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informacion concreta y legibilidad. De esta manera, se propone un folleto informativo que
contenga la malla curricular, el perfil profesional que otorga estudiar la carrera, y los campos
ocupacionales en los cuales se podra desenvolver en el futuro (Fig. 67). Ademas de una hoja
volante con informacion de fechas de inscripcion y redes sociales para el pablico en general y
no necesariamente para ser repartida en este tipo de eventos, sino en las calles de la ciudad o
dentro de la misma institucion, de tal manera que sea mayor el publico objetivo al que se

llegue.

l Couché 1120 gr

A421x297cm
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Fapel Bond 75gr l
A421x297cm
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Figura 68. Objetivo 2. Folleto informativo & Hoja Volante
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4.4.2.4. Stand de exhibicién

El prototipo mostrado en la Fig.68, es el que se utilizaria en las ferias internacionales
de universidades realizadas en Ecuador anualmente como medio de promocion tanto de la
carrera MGN, como de la UTA. Lo que beneficia a todos sus integrantes. A traves de este
evento se podra llegar a todos los usuarios de mejor manera, contando con todos los
productos propuestos en el presente documento. Desde el material grafico impreso, spot
publicitario hasta asesoramientos personales para los posibles postulantes logrando elevar su
interés hacia la institucion y por ende el posicionamiento de la misma. Por tanto, es la mejor
oportunidad para que la MGN se presente ante la sociedad de estudiantes con una identidad
solida y fuertemente establecida que lo primero que proyecte sea calidad, calidez y confianza.
El stand dentro de lo mayormente posible seria desarmable para su facil traslado a los

diferentes sitios de eventos y ciudades.

ORDINARIO

N.

Figura 69. Objetivo 2. Stand de Exhibicion
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4.4.3. Objetivo 3
4.4.3.1. Espacios educativos

Otra de las propuestas dirigidas a alentar el desempefio tanto laboral como académico,
es decir, mejorar la comunicacion corporativa interna, es el disefio de espacios educativos con
la imagen corporativa de la institucion, con el fin de incidir en la mente de los publicos y su
estado de &nimo, al lograr para ellos un ambiente agradable y confortable siendo este su lugar
maés recurrente durante el dia.

Establece la neuroeducacion, que solo se puede aprender aquello que se ama, pues el
cerebro interactla con el medio que le rodea en el momento de la ensefianza y el aprendizaje;
objetivo de la institucion, lograr los mejores profesionales en Marketing a nivel nacional, de
esta manera realzar el posicionamiento de la misma y esta vez a través del fortalecimiento de
la imagen corporativa.

Materiales y disposicion

Se utilizaria materiales como micro perforado para las puertas y vinil para las paredes
como se muestra en la primera imagen. Ademas de un display banner colgante dirigido a los
posibles postulantes durante las fechas de inscripcién como guia. Por Gltimo una estructura de
vidrio con la marca MGN en la entrada a las oficinas administrativas de la carrera con el fin
de guiar y diferenciar de la carrera de Organizacién de Empresas, la cual también forma parte

de la facultad de Ciencias Administrativas y comparten instalaciones.
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Figura 70. Objetivo 3. Espacios educativos
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4.4.3.2. Material POP

HAZ DE LO BUENO ALGO

EXTRAORDINARIO

MARKETING

& GESTION
nE NEGOCIO%

Figura 71 Anexos. Objetivo 3. Material POP.

El material POP va acorde a las necesidades de un estudiante y a las nuevas tendencias, con el fin de mejorar la comunicacién corporativa
interna y afianzar lazos como se describe en el objetivo 3. Es asi se han tomado 6 productos tales como: Un cuaderno estudiantil, que seria
entregado a los estudiantes al inicio de cada semestre para sus respectivos apuntes con un tamafio 18,5 cm x 21,5 cm de alto, 200 paginas, 5
separadores que incluyen marca de la institucion, datos personales, calendarios y fotografias institucionales; un buzo; una gorra; tomatodos tipo

vaso de café; una flash memory; y un pin con la marca institucional que serian llevados por los graduados.
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4.4.3.3. Carnet Estudiantil

tamano
85cmx5,5cm

Figura 72. Carnet estudiantil

El carnet estudiantil de la MGN ademas de otorgar beneficios, serviria como identificacion de

cada uno de sus integrantes y diferenciacion de otras facultades.

145



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Hoy en dia la importancia de contar con una imagen visual unificada en su linea grafica, es
de vital importancia, teniendo en cuenta que el todos los mercados estdn saturados de
productos, servicios e incluso ideas que luchas por ser tomadas en cuenta, reconocidas por el
mayor nimero de espectadores para que su mensaje sea eficazmente escuchado y logren el
posicionamiento y el éxito tan anhelado por todos. Sin embargo, el logro de este objetivo no
es tan sencillo, implica un sin nimero de definiciones conceptuales involucradas en su
desarrollo, en donde se involucran no tan solo el disefio grafico como disciplina, sino
marketing, economia, gestién de negocios, arquitectura, entre otros. Es decir hay todo un
proceso de investigacion detrds de las empresas exitosas que conocemos, muchas personas
involucradas y recursos usados.

En cuanto al mercado conformado por las universidades publicas, como es el caso, las
cuales dependen del estado directamente, se ha caido en el cliché de siempre, de manejar una
imagen que mas que denotar seriedad, se vuelve monétona y aburrida. No le dan el
protagonismo que merece tener la imagen visual no tan solo de la universidad en conjunto,
sino de cada facultad, la importancia de fidelizar a sus publicos y de venderse como una
marca para lograr un gran numero de postulantes, lo que consecuentemente le dara
reconocimiento a la misma por su excelencia académica. Esto es lo que se ha concluido en
cuanto a la investigacion realizada.

Por lo que la importancia de generar una imagen visual sustentada y fuertemente

pregnante para la MGN fue irrefutable, empezando por fidelizar a sus publicos y crear un
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sentido de pertenencia en ellos, para luego desarrollar un plan estratégico de posicionamiento

para el publico externo, llevando al resultado final presentado anteriormente.

5.2. Recomendaciones

Seria recomendable que un proyecto como el presentado en este documento se aplique a mas
facultades de la Universidad Técnica de Ambato, beneficiandose cada una de ellas y la
universidad como tal, subiendo a la Categoria A nuevamente.

Tambiéen es recomendable que todas las empresas e instituciones que deseen generar una
marca o renovar la que esta ya definida, tengan presente siempre que la finalidad no es al acto
solo de “vender”, sino de satisfacer las necesidades del segmento de mercado al que se
apunta, ya que de esta manera se fideliza clientes, creando un vinculo emocional con ellos, un
valor que es capaz de transcender a lo largo del tiempo y no solo quedarse en “salvar el dia en
ventas”.

Por ultimo, pero no menos importante, antes de plantearse un plan de posicionamiento
dirigido al publico externo, se empiece por fortalecer y eliminar falencias en la comunicacion
corporativa interna, ya que cada uno de los miembros son los primeros en reflejar la filosofia
y los valores de una empresa, y su desempefio laboral, generard un producto o servicio de
mejor calidad, beneficiando a todos los publicos. Ademas que, si se pretende lograr este
objetivo con éxito total, se debe poner énfasis en realizar ptimamente cada uno de los pasos
correspondientes para alcanzarlo, tener los recursos necesarios y los profesionales
capacitados, capaces de guiar la empresa y de establecer las estrategias correspondientes para
cada caso, pensando en como lo haria una empresa multinacional, ya que todo gran esfuerzo

obtiene una gran recompensa.
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6.2. Anexos
6.2.1. Entrevista

GUIA DE ENTREVISTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES

Entrevistado:
Cargo laboral: Disefiador Gréfico

¢ Como influye el disefio ambiental en los espacios educativos?

¢ Cree usted que influye en la motivacion de los estudiantes el manejo de recursos graficos de
calidad?

¢ Qué papel juegan los medios audiovisuales en la promocion de una oferta académica en la
actualidad?

¢Existe una diferencia en crear una marca para una institucién en donde el producto
promocionado no es tangible?
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Respuestas
Ing.D. S. Gabriel Santana / SANTANA Estudio

1. ¢Como influye el disefio ambiental en los espacios educativos?

“Pienso que, influye en la manera y en el animo de, tanto docentes y alumnos,
cémo perciben a la educacién como tal o el ambiente, hemos visto bastantes de
nosotros como, desde la escuela, las aulas siempre se han centrado en una caja, pero
también vemos que con las nuevas tendencias estamos volviendo a los espacios
amplios y colores vivos que mejoran, no solamente el &nimo sino el rendimiento de

’

los alumnos y docentes.’

¢, Cree usted que influye en la motivacion de los estudiantes el manejo de recursos
graficos de calidad?

“Pienso que si influye de manera positiva. Muchos vemos que una infografia bien
hecha facilita la comprension de determinadas materias, es vital el hecho de como

estos recursos fomentan el aprendizaje.”

¢Qué papel juegan los medios audiovisuales en la promocion de una oferta
académica en la actualidad?

“No solamente es hoy, hay una frase que dice que “la comida entra por los ojos”,
seria lo mismo, un medio audiovisual o algunas de las herramientas de las que
estamos en la actualidad manejando, es un espejo de lo que queremos para nuestros
hijos, para bien o para mal, de cdmo manejan las aulas, los profesores los espacios,
es lo que nosotros queremos 0 auguramos encontrar para nuestros hijos o para
nosotros mismo como tal. Por ejemplo: Las personas que buscan ofertas académicas

de cuarto nivel, muy a parte de los brouchures o de los materiales informativos

tradicionales, siempre nos llevamos por el video que nos permita una compresion
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mas amplia de lo que vamos a encontrar y que légicamente influya en la decisién de

compra, por decirlo en ese sentido ”

4. ¢Existe una diferencia en crear una marca para una institucion en donde el
producto promocionado no es tangible?

“En ambos casos, lo importante durante la creacién de la marca, ya sea para un
servicio o un producto, es reflejar el beneficio que dicha empresa ofrece a través del
mismo, que este se vea llamativo ante los ojos de consumidor, o ente caso e
postulante, y con el que se pueda sentir identificado, Claro esta que en este caso, no
se debe dejar de lado a mas de los beneficios los valores de la institucién denotado a

través de un emblema, en caso de poseerlo”

5. ¢Qué parametros son relevantes en la creacion de una marca educativa?
“Siempre las marcas educativas no han sido trabajadas como tal, Vemos que
instituciones que tienen afos, centenas de vida, han manejado, por no decir
heréldicas, la identificacién de su marca como tal. Pero en la actualidad vemos cémo
estan variando los preceptos, el hecho de ver plasmado valores de manera gréafica en
esta creacion, tipografias legibles y de facil compresion, que son elementos

fundamentales en una marca educativa”

6. ¢Qué caracteristicas no son modificables en la creacién de una marca educativa?
“El nombre principalmente, escudos que hasta la actualidad se mantienen en la
memoria colectiva que han sido adoptadas como marcas incluso. Sin embargo, no

creo que tenga restricciones la creacion de una marca”
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7. ¢Es importante tomar en cuenta aspectos culturales en la creacion de una marca
educativa?

“Si es lo que queremos vender dentro de la oferta académica, ya que muchas
veces, vemos que nos dejamos guiar, dependiendo de la idiosincrasia de los
interesados, qué es lo que deseamos obtener los postulantes. Por ejemplo, si deseas
aprender un idioma especificamente, buscamos una marca que lo refleje. Tenemos el
caso de UK School, ddénde vemos como que esto manejado con una identidad de
marca nos da una compresion mas amplia de aquello que buscamos, pero cémo
elemento cultural netamente hablando, me atreveria a decir que es un aspecto

secundario.
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6.2.2. Encuestas

e Bachilleres Unidades educativas fiscales de la Zona 3

MODELO DE ENCUESTA PARA ESTUDIANTES DE BACHILLERATO DE LA
ZONA 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES

Instrucciones

— Lea detenidamente cada pregunta y marque con una (x) su respuesta en los casilleros
indicados, sin dejar interrogantes en blanco.

Institucion educativa:

Ciudad:

1. ¢Cuél de los siguientes sitios web sociales usa con mayor frecuencia?
1 Youtube
1 Facebook
] Instagram
1 Twitter
1 Blogs

2. ¢Qué aspectos lo incentivaria mayormente para formar parte de una carrera
universitaria?

1 Estructura

1 Prestigio universitario

TJ Presupuesto

71 Beneficios que ofrece la carrera

[1 Recomendacién
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3. ¢Esta usted al tanto de la existencia de la carrera de mercadotecnia o marketing
de la Universidad Técnica de Ambato, perteneciente a la facultad de Ciencias
Administrativas?

Sl
7 NO
4. ¢Sabe qué papel desempefia un profesional en mercadotecnia?
Sl
7 NO
5. ¢Queé calificacion le daria a la Universidad Técnica de Ambato?
1 Muy buena
1 Buena
1 Intermedia
1 Baja
1 Pésima
6. ¢Cbmo percibe la carrera de mercadotecnia?
1 Interesante
1 Aburrida
1 Dificultosa

1 Fécil
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e Estudiantes carrera de Marketing y Gestion de Negocios, UTA

MODELO DE ENCUESTA PARA ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE
MERCADOTECNIA DE LA ZONA 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES

Instrucciones
— Lea detenidamente cada pregunta y marque con una (X) su respuesta en los casilleros

indicados, sin dejar interrogantes en blanco.

1. ¢Seidentifica afectivamente con la institucion a la que pertenece?
Sl
7 NO
2. ¢Cree que este es un valor importante?
Sl
7 NO
3. ¢Cudl fue el valor mas relevante que lo llevo a elegir esta carrera?
1 Espacios educativos
1 Prestigio universitario
'] Presupuesto
71 Beneficios que ofrece la carrera
1 Uno o mas miembros que la conforman
1 Obligacién
4. ¢Ha cumplido con sus expectativas la institucion hasta ahora?
oSl

1 NO
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¢Ha adquirido objetos institucionales voluntariamente?
Sl
1 NO

¢Cree que influye en el rendimiento académico el sentido de pertenencia o
vinculo emocional con la facultad?

Sl
1 NO

. ¢Son los espacios educativos de su facultad los apropiados para su
desenvolvimiento académico?

Sl
1 NO
¢, Cual de los siguientes items tomaria usted como una falencia en su universidad?
(1 Marca institucional identificada con sus publicos.
1 Proyectos investigativos motivadores
1 Calidad educativa

71 Disefio en espacios educativos
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e Universitarios Cotopaxi y Chimborazo

MODELO DE ENCUESTA PARA ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE
MERCADOTECNIA DE LA ZONA 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES

Instrucciones
— Lea detenidamente cada pregunta y marque con una (X) su respuesta en los casilleros
indicados, sin dejar interrogantes en blanco.

Universidad

Carrera

1. ¢Seidentifica afectivamente con la institucion a la que pertenece?
Sl
7 NO
2. ¢Cudl fue el valor mas relevante que lo llevo a elegir esta carrera?
1 Espacios educativos e infraestructura
7 Recomendacion
1 Calidad educativa
1 Falta de informacion
3. ¢Hacumplido con sus expectativas la facultad hasta ahora?
1 Ligeramente
1 Medianamente
1 Moderadamente
"1 Fuertemente

4. ;Cual de los siguientes items cree usted que su facultad debe mejorar?
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1 MARCA INSTITUCIONAL NO IDENTIFICADA CON SUS PUBLICOS
(incluye el manejo de la imagen corporativa)

1 Apertura de proyectos educativos

1 Calidad educativa

1 Espacios educativos e infraestructura

5. ¢Se siente conforme con el disefio de los espacios de recreacion e investigacion de su
facultad, tales como biblioteca, cafeteria, libreria o laboratorios?

Sl
] NO
6. ¢Qué aspectos cree usted que es importante para sentirse parte de una facultad?
1 Calidad educativa
1 Ambiente educativa acogedor
1 Eventos sociales y académicos
1 Imagen Corporativa

7. ¢Existe una comunicacion corporativa que haga uso de tecnologia y espacios de
informacion y comunicacion en su facultad?

Sl
] NO
8. Si su respuesta anterior es afirmativa, defina en qué proporcion esta es efectiva.
1 Mucho
] Poco

(1 Intermedio
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6.2.3. Bocetos

——————————————————————————————————————————————

INSCRIPCIONES ABIERTAS

8-12 AGOSTO

MARKETING Y GESTION

DE NEGOCIOS

AEERTAS MO &
5-11 SEPT. )

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
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9 INSCRIPCIONES ABIERTAS
| 8-12 AGOSTO| |
i N E i INSCRIPCIONES ABIERTAS i

" MARKETING L

- 8 GESTION
- DE NEGOCIOS

MARKETING

8 GESTION
DE NEGOCIOS  www.won.ura.com

HAZ DE LO BUENO ALGO HAZ DE LO BUENO ALGO
EXTRAORDINARI@® EXTRAORDINARI®

__________________________________________________________

______________________________________________

Figura 73 Anexos. Bocetos
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6.2.4. Contenido Manual de Identidad Corporativa

N X3

MARKETING MARKETING
8 GESTION 8 GESTION
DE NEGOCIOS DENEGOCIOS

MANUAL DE ‘ '
IDENTIDAD
CORPORATIVA

Figura 74 Portada y Contraportada manual de identidad corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA

MANUAL DE

165



Contenido Institucion

Quienes somos Variaciones de Color y Utilizacién
Misién y Vision Variaciones color 18
Composicién de tramad 19
Construccién Uso s fotografia 20
< 21
Pr on vertical 7
Proporcién horizontal 8 Papeleria y Aplicaciones
7 de respeto 9 nska Indkcnsc
r Ind
Variantes y Tamarfios naksdls Ik ans 25
s de marca 11 nksdlas 26
Tamafio minimo 12 kmsa kd 27
Escala de g nklasd
Cromadtica y Tipografia
maticc 15
afia corporativa 16

> o1. MGEN+A+ [ = m
Construccion Conceptoy <
Identificador Visual ’

quam

06
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02.
Proporc_‘ion 4
Vertical

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipis g elit. A
ligula eget dolor. Aenean massa. Cum
sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient montes, nas ur ridiculus
mus. Donec quam felis, Lorem ipsum
dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit. Aenean commodo ligula eget dolor.
Aenean massa. Cum sociis natoque
penatibus et magnis dis parturient
montes, nascetur ridiculus mus. Donec

ean commodo

quam felis,

MARKETING
8 GESTION :
DE NEGOCIOS

ax

MARKETING
8 GESTION

* DENEGOCIOS ;

HAZ DE LO BUENO ALGO
EXTRAORDINARIO

04.
Area de 4
Respeto

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
adipiscing elit. Aenean commodo
a eget dolor. Aenean massa. Cum
sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient montes, nascetur ridiculus
mus. Donec quam felis, Lorem ipsum
dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit. Aenean commodo ligula eget dolor.
is natogue

Aenean massa. Cum sol

penatibus et magnis dis parturient
montes, nascetur ridiculus mus. Donec
quam felis,

MARKETING
8 GESTION
DENEGOCIOS ¢

2x

MARKETING
8 GESTION
DE NEGOCIOS

03.
Proporcion
Horizontal

n ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adip g elit. Aenean commodo
ligula eget dolor. Aenean massa. Cum

sociis natoque penatibus et magnis dis
parturient monte
mus. Donec quam felis, Lorem ipsum
dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit. Aenean commodo ligula eget dolor.
Aenean m
penatibus et magnis dis parturient

nascetur ridiculus

sa. Cum sociis natoque

scetur ridiculus mus. Donec

8x

6x 14x

MARKETING

8 GESTION *
DENEGOCIOS

MARKETING
8 GESTION
DENEGOCIOS

HAZ DE LO BUENO ALGO EXTRAORDINARIO

Versiones y tamanos

Identificador Visual




25cm

4

o1. 02. 4
Variantes 4 Tamanos 4 H
de Marca MARKETING Minimos MARKETING
8 GESTION 8 GESTION
DE NEGOCIOS DE NEGOCIOS
4 | MARKETING - INJA | MARKETING
8 GESTION 5 8 GESTION
DE NEGOCIOS b DE NEGOCIOS
" 12

03.
gg;ﬂ:?pa ynegatiya 4 cromética ti o raf"a ‘
Ecala de grises 1 1 ylde!w,tiﬁg:dor Visual

MARKETING MARKETING
8 GESTION 8 GESTION
DENEGOCIOS DENEGOCIOS

4 4

MARKETING  MARKETING
& GESTION & GESTION
DE NEGOCIOS DE NEGOCIOS

13
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Paleta
Cromatic

4 A2l a0 o At

Variaciones de colory utilizacion
Identificador Visu

A
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02. 4
Tipografia
Corporativa

MOON
MOON

Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans
Open Sans

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUVWXYZ

ABCDEFGH|
JKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

abcdfghijklmnn
opgrstuvwxyz

1230
4560
7890

1230
4560
7890

16

02. {
Variaciones
de Color

MARKETING =~ MARKETING
8 GESTION 8 GESTION
DENEGOCIOS ~ DENEGOCIOS

IS

MARKETING MARKETING

8 GE!
DE NEGOCIOS DENEGOCIOS

STION STION

XS

MARKETING IVA{NINE]
8 GE

STION mEYclXyy[e]N]

DENEGOCIOS DENEGOCIOS
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e

04. 1
Usos sobre
Fotografia

Com

oclcién 1
ramado

20%
Opacidad

R

20

19

3ssa's MARKETING  MARKETING . «5°<,°
Incorrectos 8 GESTION gE%EGOCI >N o &

e NEGOCIOS

x x =

MARK ‘

& GESTION

DENEGOCIOS b\

4 B‘
& & GESTION
x

21

Figura 75 Anexos. Objetivo 1. Manual de identidad corporativa contenidos
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