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1. RESUMEN

El proposito de este estudio es investigar el cambio de marca y sus efectos sobre
las actitudes de los consumidores. Los datos tedricos relevantes fueron revisados
criticamente, comparados y contrastados en relacion con el tema del cambio de
marca Yy las actitudes de los consumidores. Se adopt6 una metodologia de
investigacion mixta, de ahi la combinacion de cuestionarios y entrevistas en el

proceso de recopilacién de datos.

La investigacion se desarrolld en base a un estudio de caso aplicado a la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador y a su Sede en lbarra, pues la institucion
educativa experimentd un proceso de rebranding digno de estudio. Para ello. se
utiliz6 una muestra de 357 estudiantes, quienes, en base a un analisis de la actitud
hacia la marca, serian los responsables de determinar el impacto de las estrategias

de marketing y publicidad durante este proceso de cambio.

Los datos se recopilaron, registraron, analizaron e interpretaron sobre la base de
los objetivos de investigacion y las hipotesis planteadas. Con base en estos
resultados, el estudio establecio que el cambio de marca tiene efectos positivos en
las actitudes de los consumidores, pero también se identificd datos fundamentales
sobre ciertos aspectos que se deben reforzar, lo cual puede usarse como una
herramienta de marketing para obtener una ventaja competitiva y tener un impacto

en el desempefio comunicacional y estratégico de la organizacion.

PALABRAS CLAVE

Rebranding, branding, comunicacion, marketing, publicidad, actitud, marca



2. ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate brand change and its effects on
consumer activities. The relevant theoretical data were critically reviewed,
compared and contrasted in relation to the issue of brand change and consumer
attitudes. A mixed research methodology was adopted, hence the combination of

questionnaires and interviews in the data collection process.

The research is applied based on a case study applied to the Pontifical Catholic
University of Ecuador and its headquarters in Ibarra, as the educational institution
underwent a process of brand change worthy of study. For this, a sample size of
357 students can be determined, based on an analysis of the attitude towards the
brand, those responsible for determining the impact of marketing and advertising

strategies during this process of change.

The data was collected, recorded, analyzed and interpreted based on the research
objectives and hypotheses. Based on these results, the study that controls the
change of brand has positive effects on consumer attitudes, but also provided
fundamental data on the specific aspects that they must control, which can affect
as a marketing tool to obtain an advantage. competitive and have an impact on the

communicational and strategic performance of the organization.

KEY WORDS

Rebranding, branding, communication, marketing, advertising, attitude, brand



3. INTRODUCCION

Al tratarse de una institucion con méas de 70 afios en el servicio de la educacion
superior y con un alto posicionamiento en el mercado, el impacto del rebranding
realizado por la PUCE es digno de estudio para comprender si la renovacion de

marca es percibida por los consumidores de la manera esperada.

Como lo explica Davis (2003) en su libro “Gestion de Activos de Marca”. “La
marca es mucho mas que un producto o un servicio y también es mucho mas que
un simple nombre o logotipo. La marca representa todo lo que una compaiiia es”
(p.12). Simboliza su autenticidad, sus objetivos, sus valores. Por lo tanto, es
fundamental que se analice como el publico la percibe para diagnosticar si la

institucion transmite un concepto claro de su identidad a los consumidores.

Aqui recae la importancia de desarrollar un estudio de “actitud hacia la marca”
para diagnosticar al cliente y profundizar en sus percepciones, entender como
filtran la informacidn recibida y como desarrollan sus actitudes. De este modo se
comprenderd qué valor tiene la marca para el consumidor después de que ha

atravesado un proceso de cambio.

La marca es un asunto de psicologia social antes que un asunto de disefio, ya que
es evidente que detrds de la comunicacion visual y de la informacion difundida, se
generan experiencias, emociones y por consecuencia actitudes (Acosta, 2004).
Para desarrollar una estrategia de rebranding es primordial realizar un estudio de
mercado en donde, actualmente es vital aplicar la psicologia social y el

neuromarketing.

El impacto de dichas estrategias también debe ser analizado desde la psicologia
social con un cuestionario estratégico que permita extraer de forma natural y
espontanea de los encuestados el verdadero significado que tiene la marca PUCE
para ellos. De esta forma se obtendran datos mas precisos sobre la actitud del
consumidor hacia la marca, se conocera la efectividad de las estrategias planteadas
por parte del objeto de estudio y se generara conclusiones para que sirvan de
referente en la construccién de futuras estrategias de publicidad y marketing
dentro de un proceso de rebranding.



3.1.OBJETIVO GENERAL.:

Conocer el impacto de las estrategias de rebranding de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador en la actitud del consumidor hacia la marca para determinar
la efectividad del proceso de reposicionamiento, en base a la recepcion,
percepcion e interpretacion de los mensajes comunicacionales y publicitarios que
generd la institucion educativa en su Sede-Matriz y en la Sede-lbarra. De este
modo, se expondra como el estudio de actitud hacia la marca permite precisar si

los objetivos de branding se cumplieron.

3.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS:

v Fundamentar el concepto de rebranding y su importancia en la actualidad.

v Conocer el planteamiento de las estrategias de renovacién de marca aplicadas
por parte de la PUCE.

v Diagnosticar cual es la actitud hacia la marca de los consumidores en base a
las técnicas de investigacion planteadas.

v Determinar si las estrategias de rebranding establecidas por la PUCE
alcanzaron los objetivos deseados en la percepcién de marca.

v’ Extraer estrategias que pueda arrojar la presente investigacion para futuros

procesos de fortalecimiento de marca.

3.3.HIPOTESIS

H1. La actitud del consumidor/estudiante frente a la innovacion y modernizacion
de la imagen gréfica-visual de la PUCE es positiva

H2. La actitud del consumidor/estudiante frente a los mensajes comunicacionales
y publicitarios de la nueva imagen de la PUCE es positiva

H3. La actitud del consumidor/estudiante frente a la filosofia (mision, vision,
valores) actual de la PUCE es positiva

H4. La actitud del consumidor/estudiante es positiva frente a las acciones de
marketing que propicia la PUCE



3.4.VARIABLES

3.4.1.

3.4.2.

VARIABLE INDEPENDIENTE:

H1. La PUCE innova y moderniza su imagen gréafica y visual

H2. La PUCE difunde la nueva imagen a través de mensajes
comunicacionales y publicitarios

H3. La PUCE dinamiza su filosofia institucional

H4. El estudiante percibe los mensajes a través del Marketing que

propicia la Universidad

VARIABLE DEPENDIENTE:

H1. El consumidor/estudiante percibe que la imagen grafica y visual de
la PUCE es innovadora y moderna

H2. El consumidor/estudiante percibe los mensajes comunicacionales y
publicitarios de la nueva imagen PUCE con éxito

H3. El consumidor/estudiante percibe el desarrollo de la filosofia
Institucional de la PUCE

H4. La PUCE establece acciones de marketing para transmitir el

mensaje de rebranding



4. ESTADO DEL ARTE

4.1. LA ORGANIZACION

En la actualidad, la sociedad estd compuesta por organizaciones que dominan la
actividad humana en casi todos los paises del mundo, independientemente de las
diferencias culturales, raciales, ideoldgicas y de otro tipo. Estas afectan la calidad de
vida humana en la sociedad moderna. El estudio de las organizaciones es, por lo tanto,

muy esencial para comprender el comportamiento de los seres humanos.

Seglin el articulo cientifico “La Organizacion, el sistema y su dindmica: Una version
desde Niklas Luhman”. De la Red de Revistas Cientificas de América Latina, citado

por Contreras, (2007) se menciona que:

La organizacién es un sistema socio-técnico abierto, el cual posee, relaciones de entrada
(insumos), salida (productos) y retroalimentacion o ciclos de retorno para modificar el propio
sistema, en estructura, operacion, funcion o proposito, permitiendo su permanencia en el
tiempo, ademas de procesos internos de readaptacion, construccién y auto reparacion, que le
permiten interrelacionarse adecuadamente con un entorno (p.132).

De acuerdo a lo mencionado la organizacion se muestra como una unidad social, que
estd estructurada y gestionada para satisfacer una necesidad o perseguir objetivos
colectivos. Todas las organizaciones tienen una estructura de gestion que determina
las relaciones entre las diferentes actividades y los miembros, asigna roles,

responsabilidades y autoridad para llevar a cabo diferentes tareas.

La organizacion no es un tema moderno, desde los inicios de la civilizacion, las
personas siempre han formado organizaciones para combinar sus esfuerzos y alcanzar
sus objetivos comunes. Lo que si se ha desarrollado con el tiempo es la estructura de
gestion, que depende en gran medida del proposito marcado y de la estrategia que se
adopte para conseguir resultados. Una organizacion bien estructurada logra una
coordinacion efectiva, ya que esta permite delinear los canales formales de
comunicacion y describe como las acciones separadas de los individuos estan

vinculadas entre si.

Para establecer una estructura de gestion efectiva es necesario entender el recurso
interno, pero también entender y analizar los fenémenos del entorno. Segun Esquiaqui

& Escobar (2012) se expone que:



Uno de los mayores fendmenos que impulso el desarrollo por medio de algin tipo de
organizacion fue el capitalismo, a través de las exigencias de consumo de un entorno, se
establecen centros basicos de produccion industrial, aun cuando el objetivo era netamente
participar en el mercado con un gran nimero de productos, era necesario conformar una fuerza
de trabajo, sobre una estructura organizacional productiva (p.20).

De este modo, la organizacion se basa en un analisis profundo del contexto en donde
busca desenvolverse, para fijar un marco de referencia que permita establecer los
objetivos y coordinar el trabajo de forma eficaz, eficiente y productiva. Sin embargo,
después de un analisis del entorno y debido a que la organizacion se edifica gracias a
relaciones internas tanto como externas, la comunicacion juega un papel crucial en el

proceso de estructuracion.

4.1.1. LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

Segiin Gomez (2012), “la comunicacion es fundamental para el desarrollo
organizacional, la eficacia, y la eficiencia depende tanto de las habilidades directivas
como de los diversos medios y canales que se empleen para que los mensajes lleguen

a todos los niveles y en todas las direcciones” (p. 80).

En este sentido el proceso comunicativo se refiere al flujo de informacion, los canales
de difusion y los medios disponibles. Su enfoque principalmente es construir
relaciones e interactuar con miembros organizacionales internos y publicos externos
interesados. Asi, se construyen sistemas laborales, basados en la informacién recibida
y emitida, lo cual posibilita un correcto desempefio de cada miembro en sus

funciones, de este modo contextualiza Favaro (2013) quien expone que:

La comunicacion organizacional es parte del fortalecimiento y desarrollo institucional y se
concreta principalmente en las acciones comunicativas que parten de los vinculos y
articulaciones en y de la organizacion y se proyectan potenciando la préactica y visibilidad de la
institucion y su tarea. EI comprender a la comunicacion como un proceso transversal a la
organizacion hace posible incluirla en una politica institucional y no limitarla a algo
meramente instrumental (p.6).

Se entiende que la labor dentro de una organizacién empieza con una comunicacion
efectiva, pues de ello depende el correcto desempefio de un todo. No obstante, el
proceso comunicativo debe ser claro y comprensible para ambas partes que la
componen (emisor-receptor) pues si no existe tal entendimiento mutuo, entonces la

comunicacion no esta sucediendo.



Para visualizar como se desarrolla el proceso de comunicacion, es importante citar el
modelo lineal de comunicacion que proporciona una representacion esquematica de la
relacion entre remitente, mensaje, medio / medio y destinatario. Desarrollado por

Claude Elwood Shannon y Warren Weaver.

Figura 1. Esquema de un sistema general de comunicacion
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Fuente: Shannon & Weaver (1948: p.34)

Tanto el remitente como el destinatario pueden responderse entre si en este modelo,
alternando roles. Esto lleva a un proceso ciclico. Si la organizacién tiene un conjunto
de regulaciones, politicas, valores y principios, debe comunicarlas a los empleados
para que sepan qué se espera de ellos. De igual forma, los empleados deben informar
gue sucede durante el desarrollo de sus funciones, a través de un mismo codigo y del

canal mas favorable.

Si dentro de ese proceso comunicativo no existe retroalimentacién o una respuesta
favorable, entonces no se estd comunicando nada. Esto se debe a factores que
intervienen en el proceso y dificultan la recepcién del mensaje, como lo puntualiza
Favaro (2013) “Al intervenir en un proceso de comunicacion hay que tener en cuenta
aquellos factores que interfieren, distorsionan o decididamente la impiden. Se le llama

ruido a cualquier interferencia o distorsion que pueda producirse en la comunicacion”

(p.18).

Para evitar cualquier interferencia (ruido) que dificulte el proceso comunicativo, ya
sea semantica, tecnoldgica, psicoldgica o del entorno, determinar el canal o el medio
méas apropiado para la difusion del mensaje, es critico para la efectividad de la
comunicacion, tanto dentro como fuera de la organizacion, asi lo respalda Losada

(2010) donde explica que son los distintos transmisores de los que disponen las



organizaciones para desarrollar su politica comunicativa, para enviar mensajes a todos
los miembros de la empresa, estos canales deben estar ya disefiados, planificados y
analizados para que al momento de ejecutar este proceso resulte ventajoso (como se
cita en Rodas, 2017).

Los medios enriquecidos en interactividad son los méas utiles pues brindan
oportunidades para una comunicacion bidireccional inmediata. Una conversacion cara
a cara es un medio vital porque el receptor puede hacer preguntas y responder al
mensaje mientras lo procesan. Actualmente, las organizaciones se basan también en
las nuevas tecnologias para tener una comunicacién constante, inmediata e interactiva,
sin embargo, es indispensable que ademéas de cualquier tipo de comunicacién se
establezcan relaciones interpersonales directas, en primea instancia, dentro de la

organizacion.
4.1.2. RELACIONES INTERNAS Y EXTERNAS

Segin Balarezo (2013) autor de: “La comunicacion organizacional interna y su

incidencia en el desarrollo organizacional de la empresa” puntualiza que:

La comunicacién organizacional interna y el desarrollo organizacional son dos elementos que
estan estrechamente interrelacionados, ya que el éxito o fracaso de una empresa depende de las
personas que laboran en ella, pues son la personas las que definen los objetivos
organizacionales, la estrategias para lograrlos, las estructuras, los procesos de trabajo, y son
ellas quienes adquieren y utilizan los recursos financieros, tecnoldgicos, y toman las
decisiones acerca de la marcha de la empresa (p.10).

En este sentido, el proceso de comunicacion comienza desde el ntcleo de la empresa,
es decir, desde sus miembros. Cuando ellos se sienten empoderados, valorados v,
simplemente, pensados, esto se manifiesta en formas que hacen crecer el circulo de
influencia de la empresa. Buenas relaciones entre los empleados dan como resultado
excelentes relaciones con los clientes, lo que desemboca en Optimas relaciones
publicas en general. Segun Chiavenato (1999), en la 5° edicion de su libro

“Administracion de Recusros Humanos” deduce que:

La administracion de personas es la manera como las organizaciones tratan a las personas que
trabajan en conjunto en esta era de la informacion, ya no como recursos organizacionales que
deben ser administrados pasivamente, sino como seres inteligentes y proactivos, responsables,
con iniciativa y dotados de habilidades y conocimientos que ayudan a administrar los demés
recursos organizacionales materiales y que carecen de vida propia. La nueva concepcion, el
nuevo espiritu, no se basa en la administracion de personas, sino en la administracion con las
personas, quienes seran la riqueza del futuro (p.2).

Toda esta labor interna se plasma en la calidad de los servicios prestados a los clientes

y se abre paso a una adecuada comunicacidn externa pues la relacion efectiva entre



organizaciones y clientes permite a una empresa lograr su objetivo, que es
posicionarse en el mercado como una organizacién moderna que brinda calidad y

servicios de alto nivel.

La comunicacion externa, por otro lado, es aquella informacion que se distribuye al
publico, ya sea sobre la organizacion misma o sus productos y servicios. Un plan de
comunicaciones bien pensado no solo define al puablico objetivo, sino que también se
enfoca en como llegar a él de manera efectiva. Por ello, observar el entorno y analizar
todos los factores, ya sean; sociales, culturales, economicos o tecnoldgicos; que
puedan afectar o contribuir a la empresa al momento de desarrollar sus estrategias
comunicativas es indispensable. Desde este enfoque Favaro (2013) en su articulo
“Comunicacion organizacional: Planificacion de la comunicacion en grupos y

organizaciones” deduce que:

Hay que sefialar que nadie se comunica desde espacios abstractos e ideales, sino desde un
lugar geogréafico concreto y un momento de la historia que, inevitablemente, forman parte
esencial del hecho comunicativo y condicionan todas sus fases. Los mensajes y discursos estan
inscriptos en una trama sociocultural que opera en el momento de la produccion, pero también
en el momento de la recepcion. Esa trama es el tejido social que va determinando el
significado de los mensajes y que a su vez es modificado por estos (p. 28).

En referencia a lo citado, se entiende como el entorno forma parte de la construccién
de los mensajes organizacionales, ahi es donde la empresa recepta, analiza y aprende
sobre su contexto, para de este modo, construir procesos de comunicacion estables
que se resuelvan en relaciones interpersonales desde su nucleo hasta lo externo para
gue mas alla del ambito laboral se empodere a cada uno de los miembros, empleados,
consumidores y publico potencial a ser parte de lo que la organizacion representa. A

continuacion, se muestra un grafico que esquematiza la literatura planteada.
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Figura 2. Relaciones Internas y Externas en la Organizacion
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Fuente: Elaboracion propia

4.1.3. TEORIA DE LA ORGANIZACION

A lo largo de los afios, se han realizado varios estudios sobre las teorias que intentan
explicar la dindmica de las organizaciones incluidas las formas en que toman
decisiones, distribuyen el poder y el control, resuelven conflictos y promueven o
resisten el cambio organizacional. Una teoria simplifica el estudio de ciertos
fendmenos, segiin Aguilar, (2009) en su articulo “La Teoria de la Organizacion” se

puntualiza que:

Una teoria consiste en analizar un fenémeno y explicarlo, intentar comprender las causas de
ese fendbmeno, lo cual nos sirve para intentar mejorar la realidad. Una buena teoria es muy util
y practica. La teoria de la organizacion la definimos como una serie de conceptos y principios
que describen y explican el fendmeno de las organizaciones. Por ello, han de ser aplicables a
cualquier situacién y momento (p.2).

Por consiguiente la teoria proporciona un enfoque interdisciplinario en el efecto de las
organizaciones sobre el comportamiento y las actitudes de los individuos dentro de
ellas, los efectos de las caracteristicas individuales y la accion en la organizacion, los
efectos mutuos de los entornos, incluidos los recursos y las tareas, los entornos
politicos y culturales en las organizaciones y viceversa, y las preocupaciones con la
epistemologia y la metodologia que sustentan la investigacion en cada uno de estos

temas. Para Winzenried & Giovenco (2010), en su articulo ‘Hacia una teoria
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organizacional para profesionales de la informacion’. De la revista Lideres

visionarios para la informacidn, se expone que:

La teoria organizacional es el nombre dado a un conjunto de proposiciones que se construyen
dentro del campo de la ciencia organizacional. Incluye un estudio de las organizaciones en la
practica y, a partir de la observacion y la investigacién, desarrolla un conjunto de
conocimientos que busca generalizar la forma en que los elementos de una organizacién
interact(ian, asi como la forma en que la organizacion interactta con su entorno (p.12).

De esta manera, la observacion y la investigacion han sido clave para el estudio y
construccién de esta teoria, la cual se desarrolla desde la aparicion de las grandes
industrias a finales del siglo XVIII y XIX, las cuales arrojaron nuevas formas de
organizacion laboral, liberd la mano de obra en el campo y generd puestos de trabajo
en produccion de bienes y servicios a mayor escala. Se normalizaron los procesos
estructurales y se establecieron modelos para una sociedad mas productiva. Para
contextualizar sobre el hecho de la Industrializacion, que dio pie al estudio de las
organizaciones como sistemas complejos, segun Hernandez, Giraldo, & Valencia

(2006), se manifiesta que:

La revolucion industrial y el afianzamiento del liberalismo econémico en el mundo: la defensa
de la propiedad privada y el predominio del individualismo sobre opciones colectivas se ven
relacionadas con el surgimiento de grandes corporaciones, en un contexto de cambio social,
revolucidn tecnolégica, ampliacion de mercados e incremento de la competencia (p.232).

En cuestion, los nuevos procesos productivos provocaron cambios sociales que
beneficiaron al comercio y al desarrollo del capital, en tanto, la esquematizacion del
trabajo fue indispensable para concebir normativas que dieron paso a las sociedades

de las organizaciones, donde tienen fundamento diversas teorias.

En base a varios cuerpos de conocimiento y disciplinas. Algunos tipos de teorias
organizacionales incluyen la clasica, neoclasica, burocréatica, contingencia, sistemas y
estructura organizacional. Estas variaciones en la teoria organizacional se basan en

multiples perspectivas, incluidas las vistas modernas y posmodernas (Pam, 2018).
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Tabla 1. Teorias de la organizacién

TEORIA AUTOR FUNDAMENTO CARACTERISTICA
Teoria (Town, La mejor forma de | Taylor propuso que una
cientifica Taylor, organizacion es la que | vez que se fijasen los
1900) permite medir el esfuerzo | estandares  justos de
individual. desempefio se otorgaran
incentivos a los
trabajadores que hicieran
esfuerzos adicionales.
Teoria (Fayol, La mejor forma de| Las estructuras
funcional 1916) organizacion estd basada | organizacionales
en una distribucion de | dominantes enfatizaban el
funciones, que se | centralismo, la division del
subdividen en | trabajo y la importancia de
subfunciones y | distinguir las tareas
procedimientos, los cuales | administrativas  de  las
a suvez son desarrollados | operativas.
por uno 0 Mas puestos.
Teoria (Weber, La mejor forma de | Se caracteriza por reglas,
burocratica | 1924) organizacion es la que | controles y jerarquias, y es
tiene reglas claras y | impulsada por la
racionales, decisiones | burocracia. Este modelo
impersonales y excelencia | también es conocido como
técnica en sus empleados | racional legal.
y gestores
Teoria  de | (Mayo, La mejor forma de | Los aspectos emocionales
las 1920; organizacion es la que | del trabajo resultan mas
relaciones Follet, considera e integra a las | importantes que los fisicos,
humanas Maslow, personas que la hacen |y que la participacién
1954; funcionar. social de los trabajadores
Herzberg, es un componente
1966; fundamental de la
McGregor productividad.
, 1957)
Teoria  de| (Barnard, | La mejor forma de | Concebia a las
los sistemas | 1938) organizacion es la que | organizaciones como
cooperativos asegura la cooperacion de | sistemas cooperativos, no
los miembros que la | como productos mecéanicos
conforman, mediante un | de disefios de ingenieros de
trato justo y beneficios la eficiencia.
reciprocos
Teoria  de | (Bertalanf | La mejor forma de | Este nuevo enfoque es
los sistemas | fy, Katz, | organizacion es la que | capaz de producir
Rosenzwe | coordina arménicamente | principios validos para
ig) los diferentes subsistemas | cualquier dominio
gue definen el sistema | cientifico, atacando la idea
organizacional. reduccionista de que el
todo no es mas que la suma
de sus partes.
Teoria del | (Marchy | La mejor forma de | El estudio del proceso de
comportami | Simon, organizacion es la que | decisibn es béasico para
ento 1961; permite que los empleados | explicar la tarea mas
March, de todos los niveles tomen | importante de los
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1965; decisiones y colaboren en | directivos.

Simon el cumplimiento de los

1979  y | objetivos, de acuerdo a su

1984) nivel de influencia vy
autoridad.

Fuente: Compilacion propia basada en Tobar, (2009)

La teoria de la organizacion nunca completara su evolucion a medida que el ser
humano continte existiendo, pues proviene de la practica y su evolucion depende de
los cambios que se den en la misma. El desarrollo de la productividad y el nivel en
qgue los entornos se vuelvan mas complejos determinaran si las organizaciones
flexibilizaran su estructura. De tal forma, la investigacion y la observacién de todo el
entorno evocan nuevas formas de pensamiento. Asi lo asegura (Aguilar, 2009) quien

aporta lo siguiente:

Es importante tener una perspectiva global, aunque la organizacién sea muy pequefia, puesto
que pueden darse cambios en nuestro entorno, incluso en zonas muy alejadas a la nuestra que
pueden afectarnos. Hay que ser abiertos para recibir todo aquello que nos puede beneficiar o
perjudicar. También habra que prestar atencion a nuestro entorno mas cercano, sin caer en el
localismo.

Por ello, es indispensable tomar punto de partida en las teorias bases de la
organizacion, pero también observar el contexto actual y acoplar la teoria a una
practica conveniente.

4.1.4. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Uno de los principales problemas organizacionales que hacen necesario crear una
estructura organizacional, es el de manejar varios recursos en un mismo espacio y
tiempo, de manera que se cumplan los objetivos y las metas planteadas, por lo que de
alli emergen varios factores clave en la estructura, esta es: la especializacion del

trabajo, la asignacion estructurada de recursos, su control y planeacion hacia el futuro.

Dicho de otra manera, se debe dar valor a los recursos disponibles a través del trabajo.
Como lo expone Hintze (1999) en su libro: “Administracion de estructuras

organizativas”, afirmando que:

Si las organizaciones son los ambitos en que los recursos se transforman en resultados, pueden
ser descritas como modos de organizar el uso de recursos. Estos recursos, humanos y
materiales, que cuestan dinero e incluyen tecnologias, deben ser empleados de manera que se
logren los resultados necesarios con calidad, costo y oportunidad aceptables, es decir, de
manera compatible con la supervivencia organizacional (p.67).

Por tanto, las decisiones y estrategias que se tomen dentro de la empresa deben tener

entre sus principios basicos, la contemplacidn de areas especificas, destinadas a una

14



funcion que agilite los procesos, que se encargue dentro de su estructura, del
desarrollo metodoldgico especializado que le competa.

La estructura también hace que las operaciones sean mas eficientes y mucho mas
efectivas. Y de acuerdo con la teoria organizacional, separar a los empleados y las
funciones en diferentes departamentos, toma base en una esquematizaciéon formal, que
permite que la empresa puede realizar varias operaciones a la vez sin problemas. No
contar con un marco formalizado puede resultar dificil para ciertas organizaciones, ya
que los empleados pueden tener dificultades para saber a quién deben informar. Eso

puede generar incertidumbre sobre quién es responsable de qué, en la organizacion.

Al aplicar una estructura, se simplifica el desarrollo de actividades de cada uno de los
miembros, como lo cita Esquiaqui & Escobar (2012) “La estructura organizacional, es
el marco en el que se desenvuelve la organizacién, de acuerdo con el cual las tareas

son divididas, agrupadas, coordinadas y controladas, para el logro de objetivos” (p.7).

Historicamente, las organizaciones han desarrollado varias formas para dividir el
trabajo en una organizacién. La era de la informacion esta creando ain mas formas a
medida que la sociedad evoluciona y cada vez a modo de patrones a seguir que
norman el pensamiento y la conducta de los miembros de la empresa. Como lo dice
Ahmadya, Mehrpour, & Nikooravesh (2016) en su libro “Estructura organizacional”:

La conceptualizacién de la estructura organizacional es la manifestacion del pensamiento
sistematico. La organizacion consiste de elementos, relaciones entre elementos y estructura de
relaciones como una generalidad que compone una unidad. La estructura es la alta
combinacion de las relaciones entre elementos organizacionales que forman la filosofia de su
existencia (p. 456).

Estas relaciones formales también reflejan como fluye la informacion entre los niveles
dentro de la empresa. Ya sea en una estructura centralizada, en donde las decisiones
fluyen de arriba hacia abajo, o en una estructura descentralizada, en donde el poder de

decision se distribuye entre varios niveles de la organizacion.

Obviamente, la sinergia entre la estructura y sus diversos sistemas dinamicos es
fundamental para el éxito del organismo, de lo contrario la efectividad de la
organizacion se vera comprometida. Cuando se piensa en cOmo estructurar una
organizacion, el conocimiento de una serie de principios de disefio facilita el

problema. Segun (Pitts, 2000) “Estos principios incluyen: alineacion, diferenciacion e
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integracion, tecnologia, tamafio, rango de control (centralizacion o descentralizacion),

dotacion de personal, unidad de comando y linea versus personal (p.2)”.

Después de hacer un analisis profundo de los recursos que posee la empresa, la

revision de la literatura considera algunos tipos de estructura organizacional.

Tabla 2. Principales tipos de estructura organizacional:

Tipos

FUNCIONAL

MULTIDIVISIONAL

MATRICIAL

LINEA-STAFF

Concepto

Es la m&s comun. También se conoce como una estructura
organizativa burocratica y desintegra una empresa basada en
la especializacion de su fuerza laboral. La mayoria de las
pequefias y medianas empresas implementan una estructura
funcional. Esto se trata de dividir la empresa en
departamentos que consisten en marketing, ventas u
operaciones.

Es comun entre las grandes empresas con muchas unidades
de negocios. Llamada la estructura divisional o
multidivisional, a una organizacion que utiliza este método
para estructurar su equipo de liderazgo en funcion de los
productos, proyectos o filiales que operan.

Se crea con el fin de combinar la eficiencia de la estructura
funcional con la flexibilidad y sensibilidad de la estructura
multidivisional. Los empleados trabajan en uno o algunos
equipos de proyecto y pueden tener deberes en varias
funciones, puede ser, tanto en ventas como en servicio al
cliente.

Una estructura organizativa de personal de linea intenta
hacer que una empresa grande y compleja sea mas flexible
en cuestion de consultoria y asesoramiento pero sin
sacrificar su linealidad, disciplina y autoridad administrativa.

Fuente: Compilacion por la autora

Como se evidencia en los diferentes tipos de estructuras, algunas relaciones entre

individuos, grupos y divisiones se basan en lineas de autoridad predeterminadas.
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Tipicamente, el trabajo se lleva a cabo de acuerdo a funciones especializadas, y la

autoridad se ejerce de manera jerarquica.

Esta autoridad tiende a establecer niveles superiores tanto como inferiores, asi lo
explica el filésofo Simon (1962) "Un sistema jerarquico es el que esta formado por
subsistemas interrelacionados, donde estos subsistemas son de tal forma, que a su vez

tienen una estructura jerarquica” (p.128-169).

De ese mismo modo Widhiastuti, (2012) define a la jerarquia como “los intercambios
de informacién e influencias entre los miembros de la organizacion, porque hay

alguna implicacion entre uno y otro, gerente y empleados” (p.186).

Las teorias clésicas de organizacion asociadas con Henri Fayol, Frederick W. Taylor y
otros que fueron pioneros en nuevas estrategias administrativas a fines del siglo XIX
y principios del siglo XX definen a las organizaciones jerarquicas como empresas
colectivas identificadas por una clara division del trabajo y la autoridad. Estas teorias
ven el poder de toma de decisiones como resultado de una estructura de comando

unificada.

Asi, dentro de este esquema estructural las decisiones se toman por unos pocos
ejecutivos o gerentes y fluyen hacia abajo a través de la empresa. Este proceso podria
parecer injusto para los empleados que se encuentran en niveles inferiores, sin
embargo, acorde a las teorias clasicas es un proceso inevitable, como lo mencionan
Tannenbaum, Kavcic, Rosner, Vianello, & Wieser (1974) en su libro “Jerarquia de las

Organizaciones: Una Comparacion Internacional” quienes aseguran que:

La jerarquia es parte del sistema de autoridad que es esencial para el mantenimiento del orden
y organizacién, es un sistema de reglas y comandos, que no pueden funcionar sin una linea de
autoridad para asegurar que las decisiones de los lideres en la cima se llevan a cabo de manera
confiable por miembros en la parte inferior. Los lideres no solo tienen el legitimo derecho y el
conocimiento superior para justificar su autoridad, de acuerdo con los puntos de vista clasicos,
sino a los miembros de menor rango les falta laboriosidad y deben ser supervisado de cerca en
una cadena apretada de mando si van a ser inducidos a realizar el trabajo (p. 3).

La estructura jerarquica alta se hizo popular a principios del siglo XX a medida que
las empresas crecian y necesitaban controlar y controlar a mas empleados y funciones.
En la década de 1990 y principios del siglo XXI, la globalizacion y el aumento de la
tecnologia condujeron a una reduccion de la fuerza laboral y, por lo tanto, a

organizaciones mas planas. La razén es que, aunque es adecuado para la rutina y
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especifica claramente las tareas, las estructuras jerarquicas dejan poco espacio para la
flexibilidad o la iniciativa.

Las organizaciones encuentran en la gestion tradicional métodos y estructuras, que se
idearon en una época, caracterizada por el pensamiento del "sistema de equilibrio
cerrado” cuando las empresas eran estables, tenian pocos competidores, clientes leales
y resultados financieros predecibles, no lidiaron con las realidades de una vision del

mundo basada en la complejidad y en una nueva era virtual.

Por ello conforme las organizaciones crecen en alcance y complejidad, deben ser
flexibles en la medida en que la coordinacion y el control se aplican de manera central
y no en un sistema estatico de permanencia, en este contexto Gulick (1987) manifiesta

que:

La naturaleza de estas subdivisiones es esencialmente pragmatica, a pesar de que existe un
elemento de I6gica subyacente. Por tanto, esti sometida a una evolucién gradual con el avance
de la ciencia, la invencién de nuevas, maquinas, el progreso de la tecnologia y el cambio en
los sistemas sociales (p.4).

Asi es como los nuevos paradigmas apuntan a que la estructuracion de la compariia no
debe hacerse por la via tradicional de construir departamentos aislados, sino que estos
deben conformarse como un todo o deben ponerse al servicio de los principales
procesos productivos. La gestion de la empresa se orientard hacia estos procesos
basicos. Todo esto bajo el concepto de gestion de abajo hacia arriba, una concepcion

que se contrapone al modelo “taylorista” de arriba hacia abajo.

Ciertas instituciones poseen una relacion entre departamentos o plana, que se refiere a
una estructura organizativa con pocos o ningun nivel de gestion entre la gerencia y los
empleados a nivel de personal. La organizacién plana supervisa menos a los
miembros en general, mientras promueve su mayor participacion en el proceso de

toma de decisiones. (Meehan, 2019)

La eleccion de la estructura es la base de todo, por tanto, es una decision que depende
netamente del objetivo planteado, es el eje fundamental que mueve a todos los
recursos, especialmente a los humanos pues les evoca la responsabilidad con sus

posiciones y funciones. Segun (Rishipal, 2014) se expone que:

El disefio moderno de la organizacion se basa en ideas de muchos campos para hacer que el
funcionamiento sea mas efectivo y dinamico, combinar soluciones individuales y
organizacionales en un todo coherente. Los nuevos disefios se centran en la adaptabilidad.
Dependen en gran medida de la participacion de los empleados, distribuyen la autoridad en
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funcién de las habilidades y tienen menos reglas y limites, lo que resulta en una estructura mas
organica (p.56).

Aunque la organizacion sigue una estructura particular, puede haber departamentos y
equipos que sigan alguna otra en casos excepcionales. A veces, algunas empresas
pueden seguir una combinacion de diferentes estructuras basadas en varios factores

que le dan sentido e identidad propia.

De este modo, la estructuracion proporciona a una empresa una representacion visual
de como se forma y cdmo puede avanzar mejor para lograr sus objetivos. Las
estructuras organizativas normalmente se ilustran en algun tipo de grafico o diagrama,
donde dependiendo de su posicion ya sea esta vertical, donde los miembros mas
poderosos se sitdan en la parte superior, mientras que aquellos con la menor cantidad
estan en la parte inferior; horizontal; donde los miembros se encuentran en un nivel
lineal; o circular donde la organizacion comienza en el centro hacia todos los
departamentos. A continuacion, se muestran las gréficas que representan los niveles

organizativos en cada empresa.

Figura 3. Organigrama vertical de la organizacion:
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Fuente: Enrique & Hill (2004)

El organigrama vertical es aquel donde los miembros mas poderosos de la
organizacion se sitlan en la parte superior, mientras que aquellos con la menor
cantidad estan en la parte inferior. La comunicacion también toma esta estructura, de

arriba hacia abajo.
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Figura 4. Organigrama Horizontal de la Organizacion:
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Fuente: Enrique & Hill (2004)

El organigrama horizontal es aquel donde los miembros se encuentran en un nivel

lineal, la comunicacidn tiene mas fluidez entre departamentos.

Figura 5. Organigrama circular de la organizacion:
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Fuente: Elio (2003)

El organigrama circular es aquel donde la organizacion comienza en el centro hacia
todos los departamentos, la comunicacion es directa y activa. Es la estructura méas

recomendada ya que disminuye el ruido en el proceso comunicativo.

Tener una estructura establecida puede ayudar a mejorar la eficiencia y proporcionar
claridad para todos en todos los niveles. Eso también significa que cada departamento
puede ser mas productivo, ya que es probable que estén mas centrados en orden,

energia y tiempo.
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4.1.5. CLIMA ORGANIZACIONAL

A pesar de que se han realizado varios estudios de investigacion sobre el clima
organizacional, aun no existe unanimidad en su definicion y también en sus
dimensiones. En el presente trabajo, Se ha estudiado opiniones de diferentes expertos,

con respecto al concepto, definicion y dimensiones del clima organizacional.

En marco conceptual, fue en 1939 cuando los autores Lewin, Lippit y White, hicieron
una referencia del clima organizacional en su experimento “Investigacion sobre el
clima social”, aunque casi no hubo nada concreto con lo que presentaron, varios
autores continuaron realizando investigaciones en este ambito para entender como
funciona una organizacion desde adentro. La importancia de estudiar el clima
organizacional surge en los afios cincuenta, segun la literatura de Rodriguez, (2016)
en su articulo “El clima organizacional presente en una empresa de servicio” se

expone que:

“En la década de los afios 1950, el clima organizacional se estudiaba de manera experimental
y se enfocaba en cdmo este afectaba la productividad de las organizaciones, por lo que a
medida del transcurrir de los afios se define este factor como motivacion en los trabajadores.”.

(p-4)
Un factor vital para la organizacién, ya que puede ser la clave de que los trabajadores
desarrollen sus funciones de forma mas eficaz y eficiente, acorde con la ideologia de
la empresa. En la misma década también se hace referencia a que la teoria de campo
en ciencias sociales de Lewin, (1951) es la que puede reclamar el crédito de originar
el concepto de clima organizacional ya que lo define como “el clima organizacional

en funcion de la persona y su interaccion con la organizacion ambiente”.

Esta interaccion fisica y mental entre los miembros de la organizacion es la cual
determina la conducta en cuanto al desarrollo laboral. Si el ambiente entre los
empleados y la organizacion es apropiado, se transmitira una imagen positiva de la
organizacion en conjunto, asi, Vasquez & Guadarrama (2001) lo concibe como:
“El ambiente que se presenta en una organizacion como producto de una serie de
variables objetivas y subjetivas que crean una gran diversidad de actitudes, conductas
y reacciones en las personas que a ella pertenecen y que pueden ir desde una

identificacion plena hasta la frustracion y el sabotaje para el desarrollo de la
organizacion” (p.106).

Por ello, es importante conocer como los empleados se desenvuelven en su ambiente
laboral. Ya que su apego a las caracteristicas, atributos o politicas de la empresa

genera un efecto en su conducta y labores. Si la organizacién incentiva a los
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empleados a empoderarse de la empresa, cada empleado percibira este incentivo de
forma distinta y lo expondra en sus actividades a cargo, asi lo respalda la literatura
citada por Rodriguez, (2016) en donde se expone que:

“Alrededor de la década de los afios 1970, el clima se estudia desde la perspectiva individual
en la cual cada trabajador percibe su ambiente de trabajo, y a comienzo de la década de los
afios 1990, se establece el clima organizacional como apreciaciones que tiene cada trabajador
de manera individual de las précticas y procesos que ocurren en su entidad de trabajo y que
inciden en la conducta del individuo en la misma” (p.4).

Si el clima o ambiente organizacional incide en la conducta de los miembros, es
importante conocer cuél es la conexion entre las caracteristicas de ellos y las
caracteristicas estructurales de la empresa. Segun el estudio de Argyris, (1958) se
introdujo el concepto al clima organizacional como ‘“necesidades, valores,
personalidades y politicas formales de la organizacion y de los empleados” (p.501-

520).

En tanto, el ambiente interno de una empresa que sienten sus empleados, afecta el
comportamiento humano en la organizacion a través de un impacto en su desempefio,
satisfaccion y actitudes. Para Sandoval, Magafia, & Surdez, (2013) “el clima
organizacional esta relacionado tanto con la persona o individuo y el ambiente y por

ende, con el comportamiento individual y el desempefio empresarial” (p.7).

Pero si el comportamiento individual toma base en el ambiente organizacional, lo que
debe evocar este entorno para alentar al empleador y empoderarlo en sus funciones a
cargo, va mas alla de los atributos formales, asi concuerda Argyris (1964) en otro de
sus articulos, quien declar6 que “los empleados se frustran por la organizacion formal
estructural, liderazgo directivo y rigidos controles gerenciales pues algunas
organizaciones no solo no reconocen todo el potencial de sus empleados, sino que

tampoco proporcionan impetu adecuado para su autodesarrollo”(p.6).

Por tal motivo, el clima organizacional engloba ciertas dimensiones atribuidas por
varios autores como Likert, Pritchard y Karasick o Litwin y Stringer, aunque por la
variedad de perspectivas en este aspecto no se delimita a una como universal, se
priorizan las mas relevantes. La importancia de las diferencias individuales, las
colaboraciones grupales, las interacciones sociales y participacion de empleados en la
toma decisiones hacen referencia a un adecuado clima organizacional (Roethlisberger
& Dickson, 1939).
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En este sentido al expresar su opinion sobre el clima organizacional, Baumgartel,
(1972) declar6 que es “un conjunto de practicas de liderazgo, de comunicacion y
caracteristicas duraderas y sistematicas de relacion de trabajo entre el personal y los

departamentos de cualquier empresa en particular” (p.664-674).

Resumiendo, las siguientes dimensiones ubicadas en el diagrama son una recopilacion
de los conceptos méas adecuados para generar un ambiente animico que aliente a los

empleados a cumplir los objetivos de la organizacion.

Figura 6. Dimensiones del clima organizacional

Dimensiones
del Clima

Organizacional

Fuente: Compilacion por la autora

Asi, se considera que el clima organizacional engloba la percepcion general del
personal (en su conjunto) de una organizacion con respecto a las dimensiones
relevantes del ambiente que prevalece durante un periodo de tiempo particular en su
organizacion. Asi lo argumentan Sandoval, Magafia, & Surdez, (2013) quienes

deducen que:

Especificamente el clima organizacional es la cualidad relativamente perdurable del ambiente
organizacional que es experimentado por los miembros de la organizacion, el cual influencia
la conducta individual y el desempefio organizacional. El clima organizacional puede ser
descrito en funcién de las valoraciones asociadas al conjunto de caracteristicas o atributos que
conforman el ambiente de la organizacidn, por parte de los individuos que la componen y
representa la estructura de valores y creencias que sustenta la naturaleza del comportamiento
de los miembros de la organizacion (p.8).
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El clima organizacional, manifestado en una variedad de practicas de recursos
humanos, es un predictor importante del éxito organizacional. Numerosos estudios
han encontrado relaciones positivas entre climas organizacionales positivos y varias
medidas de éxito organizacional, especialmente para métricas como ventas, retencion

de personal, productividad, satisfaccion del cliente y rentabilidad.
4.2. CULTURA ORGANIZACIONAL

Crear un ambiente de trabajo sostenible donde los empleados se sientan
comprometidos, leales y satisfechos es el primer objetivo de cada organizacion.
Después de todo, si a los empleados no les gusta su lugar de trabajo, seran
improductivos, llevando consigo sus habilidades y conocimientos. En este sentido
Salazar, Guerrero, Machado, & Cariedo, (2009) aseguran que el clima ejerce una gran

influencia en la cultura organizacional ya que:

Esta comprende el patrén general de conductas, creencias y valores compartidos por los
miembros de una organizacion. Los miembros determinan en gran parte su cultura y, en este
sentido, el clima organizacional ejerce una influencia directa, porque las percepciones de los
individuos determinan sustancialmente las creencias, mitos, conductas y valores que
conforman la cultura de la organizacion. La cultura en general abarca un sistema de
significados compartidos por una gran parte de los miembros de una organizaciéon que los
distinguen de otras (p.69).

En este caso la clave para una organizacion exitosa es tener una cultura basada en un
conjunto de creencias fuertemente arraigadas y ampliamente compartidas entre los
miembros de la empresa y que estén respaldadas por la estrategia y la estructura de la
misma. Cuando se tiene una cultura fuerte, los empleados saben cémo actuar frente a
cualquier situacion, generan un ambiente propicio y ademdas saben que serén

recompensados por demostrar estos valores de la empresa.

La cultura esta estrechamente alineada con los valores y creencias que se manifiestan
en casi todos los aspectos de la vida organizacional, y que finalmente hacen que la
organizacion sea Unica. Segun la teoria de Edgar Schein, (2010) La cultura

organizacional se ha definido como:

Un patrén de supuestos basicos compartidos aprendidos por una organizacion al resolver sus
problemas de adaptacién externa e integracion interna, que ha funcionado lo suficientemente
bien como para ser considerado valido y, por lo tanto, para ser ensefiado a nuevos miembros
como la forma correcta de percibir, pensar y sentir en relacion con esos problemas (p. 18).

De alli, la importancia de que cada miembro precise la cultura de la organizacion a la
cual representan. Todos los miembros compartiran las creencias y prosperaran en esa

cultura. Por tanto, en toda empresa es importante que el departamento encargado
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desarrolle programas de orientacidn, capacitacion y gestién del desempefio que
describen y refuerzan los valores centrales de la organizacion y aseguran que las
recompensas y los reconocimientos apropiados vayan a los empleados que realmente

encarnan los valores. Asi lo cita Encalada, (2016) quien asegura que:

Las organizaciones deben centrar su atencion en desarrollar una fuerte cultura organizacional
que integre las caracteristicas de cada region, las de sus miembros, pero discriminando y
seleccionando acertadamente lo positivo de estas e integrandolas con caracteristicas propias e
intencionadas de la personalidad que se quiere tenga la organizacion, la forma en que se quiere
ser vista, percibida y por lo tanto como consecuencia de ello, elegida por los clientes (p.8).

Si la empresa refleja un sistema de valores y creencias compartidas, que gobiernen el
comportamiento de sus trabajadores, la cultura organizacional quedara expuesta con
facilidad. Pues estos valores compartidos tienen una fuerte influencia en las personas
de la empresa y dictan como se visten, actlan y realizan sus trabajos. Cada institucion
desarrolla y mantiene una cultura Unica, que proporciona pautas y limites para el
comportamiento de los miembros. A continuacion, se muestra qué elementos
conforman la cultura de una organizacién pues en grupos de personas que trabajan
juntas, la cultura es una fuerza invisible pero poderosa que influye en el

comportamiento de cada uno de los miembros de ese grupo.
4.2.1. FILOSOFIA

La filosofia trata de explicar cémo los miembros de una institucién hacen su trabajo,
es un pequefio conjunto de principios y valores centrales que han sido esenciales y

fundamentales para el caracter de la organizacién a lo largo de los afios.

Por supuesto, muchos valores pueden parecer importantes, pero en la filosofia se trata
de enfatizar en solo aquellos que sean fundamentales, distintivos y duraderos para la
organizacion, asi lo respaldan Yaguache, Rivera, & Campos, (2013) quienes exponen
que “La empresa no solo es la produccion, venta y distribucién; hay un eje que la
sostiene y del cual se desprende su accion. No se trata de una filosofia formal sino de

la esencia institucional de la empresa” (p.1)

En este sentido, el término encierra la mision, la visidn y los valores mas
representativos, ya que exponer el objetivo y el compromiso de la empresa con sus
publicos fortalece la transparencia y la responsabilidad social de la filosofia
organizacional y al estar escrita, todo el mundo puede saber el porqué de su

dedicacion o a qué objetivo Ultimo tiene que contribuir. Sirve para ayudar a
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transformar la organizacién, para alinear su cultura corporativa con el propésito
ultimo, la vision, los valores, la filosofia empresarial y la estrategia corporativa
(Vicufa, 2008).

Figura 7. Filosofia de la organizacion
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Fuente: Elaboracion propia

La importancia de la filosofia organizacional es que se relaciona con el cumplimiento
de los objetivos planteados, ya que todas las acciones y decisiones de la empresa
deben responder a su mision, vision y valores los cuales debe mantenerse a lo largo
del tiempo para generar un proceso de superacion, competitividad constante y calidad

de trabajo.
4.2.2. IDENTIDAD

La identidad también corresponde a la cultura organizacional por que reclama las
caracteristicas centrales de la organizacion y trata de definir el caracter fundamental y
la actitud que difiere a cierta empresa de otra. La definicion mas referida en la

literatura al respecto es la de Albert & Whetten, (1985) segun la cual:
La identidad es lo que los miembros organizacionales creen que es central, duradero y carécter
distintivo de la organizacién. En otras palabras, esti dada por los agentes internos, que tienen

una percepcién de lo que es mas importante y constitutivo para la organizacion a la que
pertenecen (p263-295).
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En concreto, la identidad retine un conjunto de atributos que permiten a los miembros
de la empresa saber quiénes son como organizacion y transmitir ese sentido hacia el
exterior para que los clientes o la competencia sepan como identificarles. Asi lo
argumenta Shee & Abratt, (1989) quienes aportan que “La identidad corporativa es
una asamblea de sefiales visuales (fisicas y conductuales) por las cuales una audiencia
puede reconocer a la compafia y distinguirla de las otras, lo cual se puede usar para

representar o simbolizar a la compaifiia” (p.63-76).

En tanto, la identidad no solo se compone de un grupo de aspectos fisicos, sino que
también involucra una serie de comportamientos que hacen que la empresa se
caracterice aln mas, esto se transmite como organizacion y a su vez, es valorado por

el pablico externo. Valga como ilustracion la siguiente tabla:

Tabla 3. Aspectos que conforman la Identidad

Aspecto Fisico Lo que se observa
Aspecto Conceptual Lo que se percibe
Aspecto Valorativo Lo que se valora

Fuente: Elaboracion propia

Dicho de otras palabras la identidad es la personalidad que se le atribuye a la empresa,

asi lo plantea, Shee & Abratt, (1989) quienes exponen que:

“La personalidad de la compaiia, es decir, la suma de caracteristicas que la distinguen de las
demés, es proyectada, lo que genera sefiales conscientes que constituyen una identidad, y que
la impresion general formada por estas sefiales en las mentes de las audiencias constituye una
imagen”.

Esta definicion empieza a aclarar las diferencias existentes entre identidad e imagen y
cémo la primera esta en un punto intermedio entre la personalidad de la empresa y
lograr que dicha personalidad Ilegue a la mente de las audiencias de la misma forma
en que se ha constituido.

De este modo, los académicos de identidad generalmente aceptan usar el término
"identidad organizacional” para referirse a las percepciones (internas) de los
miembros, y usar el término "imagen organizacional™ o "reputacion” para referirse a

las percepciones (externas) de los interesados.
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43. IMAGEN ORGANIZACIONAL

La imagen de una empresa es un concepto que une la comunicacién organizacional, la
marca corporativa, las relaciones publicas y los estudios de la organizacion y ha
ocupado a investigadores de estas diferentes escuelas de interés debido a su
importancia central en vincular las organizaciones con sus audiencias. Asi, lo
contextualiza Lievens (2017) quien plantea que “La imagen representa las reacciones
cognitivas netas y las asociaciones de clientes, inversores, empleados y solicitantes
con el nombre de una organizacion. En consecuencia, sirve como plantilla para

categorizar, almacenar y recuperar informacion relacionada con la organizacion”.

Dicho de otro modo, la imagen organizacional es todo lo que transmiten esas acciones
realizadas internamente. Es por ello que actualmente las empresas gastan una cantidad
cada vez mayor de recursos en la construccion de imagenes atractivas, distintas y
legitimas utilizando herramientas de marca, comunicacion o gestion de reputacion
corporativa, asi como la gestion cultural para alinear el comportamiento

organizacional con las autoimagenes oficiales comunicadas estratégicamente.

Aunque estos esfuerzos supuestamente estan dirigidos a audiencias externas, la
investigacion ha demostrado que la imagen organizacional estd directamente
conectada a los procesos organizacionales de formacion de identidad tanto a nivel
colectivo como individual. La imagen, por lo tanto, también es un concepto que borra
los limites externos / internos de una organizacién y desafia nuestra concepcion de lo

que es "la organizacion”.

Cabe sefalar que no existe tal cosa como "la" imagen de la organizacion, porque esta
generalmente tiene mdaltiples imégenes dependiendo de quien la perciba. Estas
imagenes multiples son el resultado de varios grupos, también conocido como partes
interesadas o audiencias corporativas. Como ejemplo, los inversores y los ejecutivos
tienen una imagen de una organizacién como un actor econdmico. Estos inversores

suelen confiar en cifras econdmicas como base de sus creencias sobre la organizacion.

Por otro lado, existen los clientes quienes tienen una imagen de una organizacion
como un proveedor de bienes y servicios, es aqui donde se debe prestar mayor
atencion, en la imagen que perciben los clientes, pues a mayor aceptacion del

consumidor, mejor economia para la empresa y mejor imagen para los inversores.
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Especificamente, la importancia del concepto de imagen organizacional se destaca en

el reciente articulo de Gioia, Hamilton y Patvardhan (2014) "La imagen lo es todo".

Sin embargo, las definiciones de qué es la imagen organizacional o lo que significa

son muy controvertidas en las diferentes tradiciones de investigacion y epistemologias

asociadas. Por ello, a continuacién, se muestra una tabla en donde varios autores

aportan su definicion al término planteado.

Autores

Tabla 4. Definiciones del término “Imagen organizacional”

Definicién

Aaron (1961)

El concepto estd basado en el reconocimiento de los clientes que compran los productos de la

marca

Shee y Abratt La impresién que forman las sefiales conscientes que constituyen la identidad en las mentes

(1989)
Bick et al.
(2003)
Bolger
(1959)
Brown y
Geddes
(2006)
Dutton y
Dukerich

(1991)
Easton

(1966)
Gioia, Shultz
y Corley
(2000)
Grayy
Balmer
(1998)
Hatch y
Schultz
(1997)
Nguyen y
Leblanc
(2001)

de las audiencias

La impresién inmediata de una organizacién

La reputacién de la compafifa, una entidad intangible que hasta recientemente habia sido
dificil pero no imposible de definir
Las asociaciones que los miembros creen que los individuos de fuera de la organizacién tratan

como centrales, duraderas y distintivas

Cémo los miembros de una organizacién creen que los otros la ven para estimar cémo los

agentes externos los estdn juzgando

Es inferida de las impresiones que la gente tiene de la empresa, sin considerar el
comportamiento real de la empresa
Amplia gama conceptual que connota percepciones que son tanto internas como externas a la

organizacién

La representacién mental inmediata que las audiencias tienen de una organizacién

Es una impresién holistica y vivida que tiene un individuo o un grupo particular hacia una

organizacién

Impresién general hecha en las mentes del pdblico acerca de una firma y estd relacionada con

sus diferentes atributos fisicos y conductuales

Schmitt et al. Las concepciones mentales que los muiltiples constituyentes de la empresa tienen de esta

(1995)
Terkla y
Pagano
(1993)
Williams y
Mofhtt
(1997)

basados en su produccién estética

Conjunto de las percepciones de un individuo acerca de la institucién

Resultado de un proceso complejo de formacién de impresién que ha combinado muchos
factores, entre ellos la reputacién general de la compafiia y las experiencias de sus diversas

audiencias

Fuente: Olivaa & Prietob, (2015)
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En este sentido, gracias a los aportes de los distintos autores, la imagen organizacional
a menudo se ve como una construccion cognitiva que es la percepcién de la empresa y
se define como una impresion creada en la mente de una audiencia. Asi argumenta,
Dowling (1986) quien proporciona la siguiente definicion: “una imagen es el conjunto
de significados por los cuales se conoce un objeto y a través del cual las personas lo
describen, recuerdan y se relacionan con él. Es decir, es el resultado neto de la
interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones de una persona sobre
un objeto "(p. 110)

En tanto, el término es complejo y va mas alla de lo visual y artificial, en la actualidad
la imagen lo es todo, pues se construye a través de una experiencia entre el

consumidor y la marca, tal es el caso de Williams & Moffitt, (1997) para quienes:

La imagen es el resultado de un proceso complejo de formacidon de impresion que ha
combinado muchos factores, como la reputacién general de la compafiia y las experiencias de
sus diversas audiencias. Para ellos, ya no se trata de una audiencia u otra, sino de las
experiencias que dichas audiencias han tenido con la organizaciéon y como estas llevan a
construir una impresion de aquella.

En la investigacion, la imagen organizacional se estudia empiricamente a través de
diversos medios, dependiendo de los intereses académicos y las tradiciones. Dentro
del marketing, el enfoque generalmente estd en documentar la imagen de la marca a

través de estudios de consumo o instrumentos de medicién de marca.
4.3.1. IMAGEN GRAFICAY VISUAL

La imagen grafica y visual de la marca es una combinacion de color, graficos y
tipografia con pautas sobre como se utilizan estos elementos en todos los tipos de
medios. Los medios incluyen sitio web, material de marketing, perfiles de redes
sociales y otras representaciones fisicas de la empresa.

Los elementos visuales incluyen logotipo, isotipo, paleta de colores, fuentes y todo lo
que proporcione una representacion visual de la marca, asi lo respalda Licona, (2006)
quien identifica a la imagen visual y grafica, como “un sistema de signos que busca
distinguir una organizacion de las demas, asociar ciertos signos con una empresa y

transmitir elementos de sentido y connotaciones” (p. 38).

Asi, la organizacion se comunica son sus publicos de forma estética, sin dejar de lado
ese vinculo con la identidad que posee para comunicar su concepto de forma mas
clara a través de técnicas de disefio y semidtica.
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La imagen visual debe armonizar con la identidad corporativa de la organizacion, los
colores, los signos, etc. Para ello, es preciso desarrollar un plan de comunicacién con
el cual el publico externo se pueda formar un arquetipo de lo que es la empresa o

marca y evitar que sea percibida como algo pasajero. (Paredes, 2016)

Cuando se establece una identidad corporativa clara y consistente, se logra una
imagen visual distintiva que diferencia a la empresa claramente de sus competidores.
Ser diferente hace que sea mas facil para los clientes recordarla, pues tener una

apariencia consistente en todas las comunicaciones crea una marca fuerte.
43.1.1. LOGOTIPO E ISOTIPO

El término ‘logotipo’ o ‘logo’ hace referencia a nombres propios, completos o
abreviados y por tanto, a letras, cifras y palabras escritas con cierto tipo de fuente,
tipografia o caligrafia, especialmente, estilizada o con algun disefio que las distinga.
Ast se traduce: ‘logotipo = nombre + disefio". Desde el punto de vista etimolégico el
término ‘'logotipo’ proviene del griego ‘logos’ que significa, en este caso, palabra y

‘typos’, golpe, marca o sefial, en forma de impronta (Pedraza, 1980).

Entonces un logotipo es un identificador visual, grafico, o un signo representativo,
formado especificamente por letras, cifras o palabras. A continuacién, se muestra un

logotipo perteneciente a la marca PUCE:

Figura 8. Logotipo marca PUCE

Fuente: PUCE, (2017)

Por otro lado, un ‘Isotipo’ es un simbolo pictografico, un icono o en términos
generales, es una imagen que complementa a los logotipos, pero este se diferencia en
que no incluye caracteres, nimeros 0 voces, sino que es algo completamente visual
pues un isotipo puede ser reconocido y comprendido, pero no pronunciado (Harada,
2014).
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Figura 9. Isotipo actual PUCE

Fuente: PUCE, (2017)

En resumen, un isotipo es un identificador visual o grafico compuesto netamente por
imagenes. El término ‘iso’ en griego significa ‘igual’, pero este no es una copia o
fotografia del producto, sino es un grafico que busca representar, haciendo uso de

imégenes y de forma esquematica lo mas importante de ellas.
43.2. TEORIADE LA IMAGEN

La era actual es la visual, hoy hay imagenes en circulacion mas amplia que nunca en
la historia humana. Esto se debe en parte al aumento mundial en tecnologias de
reproduccion mecénica, global, métodos de transporte y circuitos de distribucion
durante la dltima parte del siglo XX. Ahora hay mas escritos, hablados y visuales
imagenes que se mueven alrededor del mundo mas répido y mas lejos de lo que nadie
podria imaginar. En este contexto, en su libro “Teoria de la Imagen” Nail, (2007)

argumenta que:

Quizés la mayor fuente de esta circulacion masiva de imagenes ha sido el advenimiento de la
imagen digital, que comenzé antes del comienzo del siglo XXI, una gran cantidad de
tecnologias de medios digitales (computadoras, internet, videojuegos, dispositivos méviles y
muchos otros) desataron el mayor flujo de palabras reproducidas digitalmente, imagenes y
sonidos que el mundo ha presenciado (p.15).

Ningun otro tipo de medio estético o método de reproduccién mecanica podria
competir con lo que los medios digitales le han hecho a la imagen en los ultimos afios,
por ello, una definicion nueva y mas fructifera de la imagen no busca ir mas alla de la

misma raiz latina de la palabra misma.

La palabra imagen, del latin imago, significa "reflexion", "duplicacion" o "eco". “La
imagen es, por lo tanto, el proceso maévil por el cual se importa, se retuerce, se pliega

y se refleja en varias estructuras de sensacion y afecto” (p.25).

Segun esta definicion, la imagen no es reducible a un aspecto estrictamente visual,

sino también es Optica, sonica, haptica, olfativa y gustativa. Toda sensacidn se une asi
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en un flujo continuo de iméagenes por ello consta de principios fundamentales: la

percepcion y la semiologia.
4.3.2.1. LAPERCEPCION

La percepcion es un concepto que se estudia esencialmente desde la psicologia por
tratarse de un proceso que, si bien permite acoger informacién en el cerebro, depende
estrictamente de los estimulos sensoriales que tienen que ver esencialmente con

procesos adaptativos o de experiencia.

La Gestalt citada por Oviedo (2004) define a la percepcion como “una tendencia al
orden mental. Inicialmente, la percepcion determina la entrada de informacion; y en
segundo lugar, garantiza que la informacién retomada del ambiente permita la
formacion de abstracciones (juicios, categorias, conceptos, etc)”. Asi, la percepcion

involucra un proceso de la relacion existente entre el ser humano y la realidad.

Figura 10. Proceso de la Gestalt

Proceso visual ||| Proceso cerebral ",_. Gestalt u__." Concepto

Realidad Experiencia de la realidad Procesos de campo

Fuente: Hernéndez, (1991)

De este modo, la mente configura desde sus sentidos, principalmente desde las
formas, una asociacion de ideas que por consecuencia forma una actitud. La
percepcion guiada por esta teoria sugiere que el todo jamas sera igual a la sumatoria
de sus partes, sino que serd algo distinto. Una forma de pensar en este concepto es
que la sensacion es un proceso fisico, mientras que la percepcién es psicoldgica. Si
bien los receptores sensoriales recopilan constantemente informacion del entorno, en
ultima instancia, la manera en que se interpreta esa informacion es lo que afecta la
forma en que el ser humano interactia con el mundo. La relacién estrecha de este
concepto con la psicologia hace vital conocer las principales ramas de su estudio, a

continuacion, en la siguiente tabla:
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Tabla 5. Ramas del estudio de la percepcion

Ramas de la psicologia

Caracteristicas

Representantes

El Conductismo

Percepcion como proceso de aprendizaje

Watson, Pavlov, Skinner

Psicologia de la Gestalt o

Psicologia de la Forma

Introdujeron el concepto de “gestalt”, el

todo que domina las partes

Wertheimer, Koffka, Kaohler,

Lewin, Metzger

Teoria Psicofisica de la

Percepcion

Imagen como elemento visual. Las

imigenes recibidas se codifican y
descomponen en la retina como elementos

luminosos

Teorema de Poisson, ilusion de
Schreiner, teorema de Fourer,

Gibson

El Planteamiento Estudio de la percepcion desde lo conocido | Bartley y Bishop, Marshall y
Neurofisiolagico a nivel retiniano y cercbral Talbot

Estudios sobre la naturaleza del proceso
El Psicoanalisis creativo del arte. Estudios sobre las [ Freud, Kemper

imagenes relacionadas con el suefio

Hombre como procesador de informacion |Miller, Gallanter y Pribram,

Psicologia Cognitiva

compuesto por almacenes de memoria

Neisser, Villafarie

Fuente: Rodriguez, (2001)

La informacidn por tanto juega un papel crucial dentro del proceso perceptivo, pues es

la cual da inicio a este proceso. Por ello, es importante prestar atencion a todo lo que

se comunica, COMO se comunica, a través de que simbolos 0 imagenes pues asi se

genera una idea de lo que algo es para otra persona. Entender esta teoria y aprender a

usarla dentro de la mercadotecnia aprovechando al maximo y exponiendo al pablico a

todos sus sentidos permitird que un cliente procese mentalmente los mensajes

sensoriales de la empresa y cree su propia percepcion de ella.
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4.3.2.2. SEMIOLOGIA

El ser humano al percibir su entorno se encuentra principalmente atraido por lo visual
(imagenes, simbolos, signos, sefiales), por consecuencia estos datos se convierten en
cddigos que pueden ser entendidos, comprendidos o asimilados, es decir, aportan un
significado.

La semiologia es el estudio de signos y sistemas de signos, la cual debe mucho a la
linguistica estructural de Saussure y se desarroll6 como parte del surgimiento del
estructuralismo durante la década de 1970. Pues, resultd especialmente atractivo para
los socidlogos interesados en el anélisis de la ideologia, particularmente aquellos con

antecedentes marxistas o feministas (Saussure, 1916).

El significado de signos, imagenes, palabras o gestos se debe a la cultura. Asi lo
respalda el critico literario estructuralista francés Roland Barthes, quien es uno de los
principales defensores de la semiologia. Sociolégicamente, su libro més importante
hasta la fecha ha sido Mitologias (1957), en el que somete varios aspectos
aparentemente inocentes de la cultura popular francesa para demostrar con un analisis

semidtico que detras existe un contenido ideolégico.

En general, este tipo de andlisis es formal: nos muestra como funcionan los sistemas
de signos, pero necesita recurrir a otras ideas sociolégicas para conectar esos trabajos
con procesos sociales mas amplios. Asi, la semidtica es un campo interdisciplinario
gue, segun Saussure, (1916) estudia "la vida de los signos dentro de la sociedad™ Pues
exhibe una variedad de semejanzas familiares con otras disciplinas como la filosofia,

la psicologia y la sociologia.

Desde la década de 1960, la semidtica se convirtioé en un enfoque internacionalmente
influyente para la investigacion sobre cultura y comunicacion dentro de las
humanidades y las ciencias sociales. Su principal importancia recae en la relacion que
esta tiene con el lenguaje, asi contextualiza Jensen, (2015) quien explica que:
“Si bien el término 'signos’ se usa mas comunmente para referirse a los componentes
del lenguaje verbal y otros vehiculos concretos de comunicacion, en semidtica denota

ademas cualquier medio de conocer o representar algin aspecto de la realidad, a
través de la percepcidn, la cognicion o la interaccion social”.
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Por tanto, es un campo de estudio relacionado con la creacion y representacion de
significados en todo lo que se puede tomar como un signo. En un sentido semiotico,
un icono es una forma de representar a su referente y dejar que el intérprete tenga

sentido de esta representacion.
44. LA MARCA

Las marcas son un fendbmeno complejo y omnipresente; penetran casi todos los
aspectos de la vida, ya sean, econémicos, sociales, culturales, deportivos, incluso
religiosos. Aunque el concepto de marca ha sido debatido recientemente como un
tema principal de estudio en marketing, es un término casi tan viejo como la
civilizacion. La civilizacién antigua de Mesopotamia y griego usaron marcas Yy
nombres para identificar o indicar sus ofrendas, predominantemente de vinos,

pomadas, ollas o metales (Sarkar y Singh, 2005).

La palabra marca se deriva de la antigua palabra noérdica “brandr”, que significa
"guemar"” (una marca de identificacion en el ganado con una plancha caliente) como
marcas fueron y todavia son los medios por los cuales se identifica algo. Debido a la
falta de un entendimiento comun sobre la complejidad de la marca, aumenta la
interpretacion de la misma, asi como en su gestion, por ello, para contextualizar en
este concepto, en su libro “La marca y sus consecuencias” el autor Toro (2009)

expresa lo siguiente:

Las marcas por si mismas no tienen mas capacidad que la de identificar un producto, un
servicio o una empresa. Su potencial ha de ser desarrollado y los significados que se asocian a
la marca son producto de la construccidn, consciente y voluntaria, de una estructura de
atributos significativos, tangibles o intangibles, pero sobre todo relevantes para los publicos,
quienes pueden diferenciar netamente a unas marcas de otras por esa abstraccion mental que
es laimagen de marca (p. 276).

Si se atribuye la marca al contexto empresarial, es la forma en que una empresa,
organizacion o individuo es percibido por quienes la experimentan, por ello viven en
la mente de empleados, inversores, medios de comunicacion y quizas lo mas
importante, consumidores. Para contextualizar sobre el concepto de marca se exponen

los argumentos de varios autores en la siguiente tabla.
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Tabla 6. Definiciones del concepto marca

Definicion Autor Afo

“Una marca es un componente intangible pero critico de | Scott Davis 2000

lo que una empresa significa.”

“Ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, | Philip Kotler 2002
un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de
forma consistente a los compradores, un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.”

“Las marcas son el motor de los negocios, como Wally Olins 2004
simbolos que interpretan un producto y buscan que la

gente se identifique con él1.”

“La promesa, la gran idea y la expectativas que residen | Alina Wheeler 2008
en la cabeza de cada consumidor sobre el producto,

servicio o la compaiiia... la marca significa algo.”

“Un conjunto de promesas en las que los consumidores | Marcelo Sapoznik 2010
creen. La promesa es lo que sentimos que estamos
necesitando y que tal marca lo va a cumplir en el largo

plazo. Esa promesa debe ser relevante considerando el

publico-objetivo, coherente, verdadera y diferente.”

Fuente: Galicia, (2008)

En base a la literatura analizada una marca puede definirse como un conjunto de
atributos disefiados para dar identidad, y para construir la reputacién de un producto,

servicio, persona, lugar u organizacion.

Existen un sin nimero de empresas destinadas a ofrecer el mismo producto o servicio
pero la marca es lo que las distingue unas de otras, a traves de atributos fisicos, que es
todo lo que se puede ver, como atributos abstractos que es todo lo que se puede sentir
al momento de tener una experiencia con la marca. Asi lo sostienen, (Pacheco,

Murillo, & Vidal, 2017) quienes aseguran que:

Una de las intenciones mas notables de una marca es llegar a conectar con el consumidor a un
plano emocional, y esto se puede lograr con la planificacién y desarrollo de experiencias
satisfactorias entorno a un producto o servicio, actualmente las marcas no solo buscan vender
un producto o servicio, sino generar en el consumidor un vinculo afectivo con la marca (p.9).

Una experiencia de marca deja un recuerdo en el cliente, el cual siempre asociara este

momento con el producto o servicio en tanto depende de la organizacion que esto sea
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positivo 0 negativo- Elaborar un plan de accién en el area de atencion al cliente para
que la experiencia de compra sea fructifera y deje huella en el pablico depende de

netamente las labores internas de la empresa.

44.1. POSICIONAMIENTO DE MARCA

La nocién de posicionamiento se utilizé por primera vez en 1969, con el tiempo, su
significado en marca y la gestion ha evolucionado. Originalmente, el término se usaba
en el contexto de la multitud de informacion de mercado dirigida a la audiencia.
(Trout & Rivkin, 1996)

Demasiada informacion del mercado desencadend una tendencia a omitir o eliminar
informacién que no logra forjar asociaciones instantaneas y poderosas. En el proceso
de decodificacion, esta informacién fue considerada sin importancia. En este contexto,
Segln Ries & Trout, (1981) aportan con que el concepto de posicionamiento se
referia principalmente “al combate por la mente del consumidor y asumiendo una
posicion Unica en la mente de la audiencia relacionada con un conjunto muy

especifico y diferenciador de asociaciones” (p.10).

Lo que se busca es transmitir solo la informacion relevante al publico para que esta
marque un lugar importante en la memoria de cada consumidor, en la actualidad ya no
se trata de comunicar solo mensajes sino también de comunicar emociones y
sentimientos para que la experiencia del cliente con el producto o servicio sea

inolvidable y se destaque frente al mismo producto o servicio de la competencia.

Asi, el posicionamiento es la forma en que una empresa quiere que los clientes
perciban, piensen y sientan acerca de su marca frente a las entradas competitivas. De
acuerdo con esa perspectiva Davis, (2000) argumenta que el termino “Es de un alto

nivel de subjetividad, ya que se refiere a las percepciones individuales del cliente”
(p.11).

Por tal motivo, el término hace referencia a la organizacion, a la identidad, a la
imagen, y a todos los factores comunicativos que permiten que el cliente perciba
aspectos ya sea positivos o negativos de la empresa. En otras palabras, se define como
el lugar conceptual que se desea tener en el publico objetivo, pues solamente de esta

forma se genera verdaderamente la ‘marca’, y los beneficios en los que la empresa
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quiere que el cliente atribuya a la empresa en relacion a la competencia. A esto
contrasta Tajada, (1994) quien define el posicionamiento de marca como:

La situacion relativa que una empresa tiene en relacion con otras organizaciones competidoras
y con determinados factores que, a modo de ejes, configuran el contexto de referencia dedicho
conjunto de empresas y organizaciones en términos de imagen percibida por el publico y/o de
imagen deseada por la empresa (p.169-171).

El posicionamiento de marca es uno de los elementos méas importante de las
estrategias de mercadotecnia pues es un proceso que se genera tanto internamente
desde la organizacion y externamente hacia el mercado. Un programa de marketing
centrado en destacar la marca de la competencia a través de estrategias creativas,
interactivas e innovadoras, serd un plan estratégico enfocado, efectivo y eficiente,

produciendo un mejor retorno de su inversién en marketing.
4.4.2. BRANDING

El termino branding es un anglicismo que se deriva de la palabra inglesa “brand” la
cual significa marca, mas el sufijo “ing” cuya interpretacion sugiere una accion
continuada. Su concepto hace referencia especificamente al proceso de construccion
de una marca, mediante la administracion estratégica de todos los recursos que la
conforman. Segun Daroca, citado por Maroun & Villegas, (2016) El branding “es una
herramienta estratégica que versa sobre el proceso de creacién, y todo lo que implica
las etapas de estudio, disefio, posicionamiento y construccion de marca, y su gestion

posterior, la cual contiene la etapa de implementacion y control” (p.21).

El branding abarca toda el area estrategica que forja el futuro de la organizacion, por
ello es una préactica esencial dentro de mercadotecnia porque no solo se refiere al
nombre, simbolo o disefio de la emprea si no a lo que causa una impresién memorable

en los consumidores y les permite saber qué esperar de su empresa.

Es una forma de distinguirse de la competencia y aclarar qué es lo que ofrece, como lo
ofrece y lo que lo convierte en la mejor opcion, Para contrastar lo mencionado, en su
libro “Rebranding corporativo: Marca diferencia” Pacheco, Murillo, & Vidal, (2017)

atribuyen al termino el siguiente concepto:

Es el proceso de un estudio, creacién, desarrollo, construccion y disefio de estrategias de
marca para su implementacion en medios previamente planificados. La Marca se convierte en
el ADN, el espiritu o el alma de una organizacion, lo cual, no solo es un logotipo en su forma,
color, tipografia o estructura visual; es mas que eso, la marca tiene valor que asume actitud,
personalidad, asociacion y emociones (p.20).
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En la historia este proceso no tenia la demanda que hoy, ya que las empresas ponian
su mayor atencion a la publicidad, pero ahora debido al desarrollo tecnoldgico, la
globalizacion y todos los cambios sociales, las organizaciones se enfrentan a un
consumidor activo, quien ya no se conforma con el producto o servicio si no espera

una experiencia de compra.

Siguiendo a Olins, (2009) se afirma que: “tras la década de 1980 la actividad del
branding como proceso integral se vuelve una especialidad profesional con una
creciente importancia”’. Aqui se empiezan a prestar atencion a los detalles mas
pequefios y la marca se integra a todos los aspectos de la empresa, desde la forma en
que se contesta el teléfono hasta la forma en que vende y entrega sus productos y

servicios.

Pero es en los afios 90’s donde se torna en una actividad necesaria, la cual da el
énfasis a la comunicacion dentro de la gestion corporativa. Las dos décadas fueron
cruciales para el desarrollo y reconocimiento de este término, el cual hoy en dia es la
base de la fidelizacion del cliente, ya que genera una configuracion intencional y
estratégica de lo que la gente piensa y experimenta con los productos y servicios de
una empresa. Trata de aprovechar cada oportunidad para que a través de lo que ofrece,

se exprese quién es la organizacién, qué valor ofrece y qué la hace Unica.

El objetivo es que cuando se mencione el nombre de una marca, se tenga una
definicion de quién estd archivado en la mente de la audiencia. Una vez que una
persona interactda con la organizacion o escucha sobre las interacciones que otros han
tenido, se forma una opinion de quién es la empresa y qué proporciona. Conseguir
archivar esa informacion en la mente del consumidor para su uso posterior es la meta
del branding pues esa percepcion puede estar en el blanco o fuera de lugar. De

cualquier manera, para ellos, esa es su marca.
45. REBRANDING

Ahora si bien el branding permite caracterizar a la marca y posicionarla, con el pasar
de los afios es vital optar por un proceso estratégico que permita mantener a la marca
en auge para los consumidores a pesar de los cambios a los que estan expuestos y
principalmente a la nueva competencia, este proceso de reestructuracion se conoce

como rebranding el cual se refiere al redisefio o a la renovacion de marca.
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El redisefio de marca involucra el proceso de cambiar la imagen corporativa de una
organizacion o alguno de los aspectos que la caracterizan. De este modo, Muzellec,
Doogan, & Lambkin, (2013) Defini6 el cambio de marca como "La préactica de
construir un nuevo nombre representativo de una posicion diferenciada en la
mentalidad de los interesados y una identidad distintiva de los competidores” (p.31-

40).

Es una estrategia de mercado de dar un nuevo nombre, simbolo o cambio de disefio
para una marca ya establecida. La idea detras del cambio es crear una identidad

diferente, ya sea por evolucionar o desarrollarse.

El rebranding es una de las decisiones mas complicadas que puede tener una empresa,
es muy costoso y no siempre puede salir bien. Renovar la marca, refrescar la imagen o
adaptarse a los nuevos tiempos y a la evolucion natural del negocio, en definitiva, se

trata de cambiar lo que no funciona o lo que podria funcionar mejor (Iglesias, 2015).

El objetivo habitual del rebranding es influir en la percepcion del cliente sobre los
servicios que ofrece la empresa, revitalizando la marca con una propuesta mas
moderna y relevante ajustada a las necesidades actuales de los consumidores (Pereda,
2017).

Es indispensable que la marca se desarrolle a la par con el consumidor pues los
productos tienen ciclos de vida limitados, pero las marcas, si se administran bien,
duran para siempre. Y una vez que se haya determinado exactamente cudl es la
esencia de marca, se vuelve mucho mas facil comercializarlo. A continuacion, se
muestra un diagrama para identificar los tipos de Rebranding posibles, los cuales

alucen a ese aspecto especifico que se modifica.
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Figura 11. Tipos de Rebranding

Reposicionamiento de

&) Imagen

=

o

g Reposicionamiento de

2 _—

S producto

L |

Q<

Q || Reposicionamiento Cuando la marca cambia de

3 Inta ngible mercado, pero no altera el producto

o

Q

— Reposicio namiento Cuand_o se r’r_10_d_ifica el mer(_:zj\do al
— . cual iban dirigidos y también el

tangible producto.

Fuente: Elaboracién propia basada en Jobber, (2007).

4.5.1. RAZONES POTENCIALES PARA UN REBRANDING

El mercado actual evoluciona aceleradamente y es altamente competitivo, frente a
este escenario las empresas deben repensar sus estrategias de marketing y publicidad
para mantenerse vigentes y que su marca no quede en el olvido. Los consumidores
tienen expectativas mas altas en los procesos de seleccion de marca, al estar rodeados
de una realidad digital que les ha brindado una experiencia mas alla de la esperada no

se conforman con poco.

Hay varias razones por las que una empresa debe optar por el cambio de marca. Un
factor destacado es conectarse con los clientes. EI cambio de marca es bueno para el
negocio, pero al mismo tiempo puede ser arriesgado. Siempre existe la posibilidad de

que a los consumidores no les guste la nueva marca.

En su libro ‘Reposicionamiento’ el autor Trout & Rivkin, (2010) aborda como

consecuencia tres razones potenciales para optar por un rebranding:
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Tabla 7. Razones potenciales para un rebranding

Competencia Cambio Crisis

Capacidad productivay de | La globalizacion, nuevas | Situacion grave y decisiva

desempefio frente a los tecnologias, internet, redes gue pone en riesgo el
competidores, que resalta a sociales, agilidad, desarrollo de la
uno del resto. interactividad. organizacion.

Fuente: Elaboracién propia basada en Trout & Rivkin, (2010)

En este sentido es bueno el cambio, pero debe tomarse en cuenta que no siempre hay
buenas razones para propiciar la renovacién de una marca. Puede ser por motivos
externos, por seguir tendencias, para adaptarse a las nuevas generaciones, por cambios
en la organizacién, por renovacion de la planta directiva o por que la marca va en
caida y es urgente un cambio. Sea cual sea la razon, resulta importante saber

reconocer cuando debe ocurrir el cambio y cuando no es necesario (Duran, 2018).

Antes de optar por un rebranding es indispensable aplicar un estudio exhaustivo de la
empresa tanto como del mercado y definir si la marca ya posicionada necesita una
renovacion, el estudio debe ser profundo y critico para evitar tomar un riesgo sin el

respaldo adecuado.
4.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PUBLICIDAD

Las estrategias para la renovacion de imagen, se aplican con el objetivo de que el
nuevo concepto de la marca tenga éxito y una buena aceptacion en el publico objetivo.
Segun Ries & Ries ,(2000) “El marketing no es una batalla de producto, es una batalla
de precepciones” Por medio del rebranding se quiere modificar en algin sentido, o en
todos, la imagen de marca que ofrece una compafiia. Su proceso consiste en re
direccionar, a través de una nueva y distinta estrategia de marketing, el concepto que

posee la marca (Zaragoza, 2016).

Cualquier estrategia de cambio debe comenzar con una comprension profunda de la
razén comercial detras del cambio de marca. Si la organizacién esta impulsada por la
necesidad de acelerar el crecimiento o si necesita competir con empresas mas grandes,

mas modernas 0 mejor establecidas. Tener clara la razon del cambio permite tener una
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concepcidn clara de cémo resolver los retos a los cuales se enfrenta la empresa en este

proceso. Alberto Wilensky en su libro ‘La promesa de marca’ expreso lo siguiente:

En la economia “clasica” el numero total de productos era limitado y cada uno tenia un rol
claro en la vida del consumidor. Durante afios el marketing estuvo basado en encontrar alguna
caracteristica diferencial del producto capaz de convertirse en el Unico vendedor.
Contrariamente, en la sociedad moderna la multiplicacion del nimero y las infinitas
variaciones de los productos hacen que todos resulten parecidos y pierdan su significado. Ante
esta pérdida de diferenciacién los productos buscan nuevas significaciones para que el
consumidor pueda hacerlos “suyos” a través de las marcas (p.6).

En este sentido las estrategias de marketing y publicidad en el proceso de rebranding
deben estar destinadas a brindar una experiencia de marca significativa para orientar
la percepcién de los consumidores al valor afiadido en la renovacion, deben ser

aplicadas y transmitidas de forma progresiva, para evitar una implantacion forzada.

Es importante que las estrategias se desarrollen desde el &mbito de la psicologia social
ya que hablamos de marca, el termino siempre se verd implicado con la disciplina
psicoldgica y social, pues el objetivo principal del rebranding es que la imagen e
identidad de la nueva marca persista en la mente del consumidor, y para que esto
suceda las empresas deben actuar inmediatamente, investigando personalidad, deseos
del cliente y otros factores que influyen para que las personas prefieran una marca. A

estos estudios se los conoce como la psicologia del mercado o del consumidor.

4.6.1. PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

El gran aporte de la psicologia social al marketing y publicidad es la posibilidad de
analizar y de intuir las verdaderas razones del consumo: las percepciones del
consumidor. Por ello las ciencias sociales y humanas (psicologia, antropologia,
sociologia, economia y comunicaciones) deberian ser un é&rea de mayor
profundizacion por parte de los departamentos de comunicacion encargados de
generar las estrategias de marketing y publicidad en las empresas (Quifiones, 2014).

Los estudios de psicologia aplicada al consumidor son basados en ejercicios de
observacion en entrevistas, encuestas, foros, en diferentes formatos de recoleccion de
informacién siempre y cuando no se busque persuadir, si no conectar con el
individuo, solo de esta forma se podra conocer las piezas fundamentales para
desarrollar estrategias mas fiables o bien determinar cémo las ya aplicadas estan

siendo receptadas por el consumidor.
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Los estrategas deben ver a los consumidores no solo como una estadistica, sino como
personas que sienten, viven, quieren y hacen cosas que a veces no saben. Es decir,
como seres humanos. El estudio de las personas para generar una estrategia acertada
es de suma importancia para el marketing y los negocios hoy en dia, pues tienen la
capacidad de revelar o descubrir las verdades desnudas del consumidor. (Quifiones,
2014).

Conocer la concepcién real que tienen los consumidores sobre una marca permite
comprender si el nuevo concepto que se ha adoptado y que se esta comunicando al

publico es receptado de la forma requerida por la empresa.

En la actualidad para la aplicacion de estrategias de mercadotecnia es vital ahondar en
el consumidor especificamente cuando se habla de marca ya que esta existe gracias al
grado de percepcion y posicionamiento que posee. En este sentido se habla también
del neuromarketing ciencia que indaga en la mente y trata de comprender como

trabaja el cerebro del consumidor y el porqué de sus actitudes y comportamientos.
4.6.2. NEUROMARKETING

En su libro Neuromarketing, neuroeconomia y negocios Braidot (2005) expresa que:
“El neuromarketing es una disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos
cerebrales que explican la percepcién, la conducta y la toma de decisiones de las

personas en los campos de accion del marketing tradicional” (p.2)

Segun este autor, las técnicas y las estrategias de neuromarketing son aplicables a
conceptos tales como inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, target, canales y puntos de

venta, entre otros. (Braidot, 2005)

En estos términos el neuromarketing permite medir mejor las preferencias de un
consumidor, ya que las respuestas verbales dadas a los analisis de recoleccién de
informacion pueden no ser siempre las respuestas correctas. Este conocimiento facilita
gue los profesionales de comunicacion desarrollen campafias de marketing y estudios
de mercado centrados mas en la respuesta del cerebro. Segun Zaltman citado por
Monge & Fernandez (2011) se expresa que:

“Cuando utilizamos técnicas basadas en declaraciones verbales para investigar
determinados temas especialmente sensibles, el consumidor puede verse tentado a
mentir o a responder utilizando el estereotipo de lo correcto. Incluso aunque el
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consumidor esté dispuesto a decirnos la verdad en sus declaraciones verbales, puede
gue no conozca las respuestas que pretendemos obtener. De acuerdo a la mayoria de
las estimaciones, el 95% de los pensamientos, las emociones y el aprendizaje se
producen a nivel inconsciente.” (p.2)

De tal manera para dar seguimiento a la funcionabilidad de las estrategias de
rebranding establecidas por la PUCE es relevante analizar al consumidor con técnicas
modernas que profundicen en su mente, que es donde se encuentra posicionada la

marca, pues es ahi donde se podré conocer la concepcion real que pose.
4.7. EL CONSUMIDOR ACTUAL

Los cambios sociales generan nuevas formas de pensamiento tanto en las
organizaciones como en los consumidores quienes ahora se apoderan del mercado asi
lo explica Condéz & Campillo (2016) quienes aseguran que “Los millennials se estan
convirtiendo rapidamente en la mayor generacion de consumidores y las marcas estan
tratando de ganarse su amor a través de una comunicacion mas responsable y menos

intrusiva”.

Para hacer crecer un negocio o marca e involucrar a los consumidores del milenio, se
debe dejar atras el tradicionalismo y tratar de comprender quién es realmente este
grupo dinamico. Al hacerlo, la marca debera verse obligada a enfrentar la realidad de
gue esta valiosa porcién del mercado de consumidores rara vez es predecible. Sin
embargo, a pesar de su naturaleza independiente, la mayoria de los millennials

quieren y esperan cosas similares de las marcas con las que interactuan.

El marketing y la publicidad ha vivido muchas etapas de cambio a lo largo de la
historia, pero el cambio ha cobrado velocidad y hoy, el cambio es una constante que
obliga a las marcas a estar realmente pendientes del consumidor y a redefinir sus
estrategias comunicativas, especialmente cuando se trata de tener presencia en

plataformas digitales. (Condéz & Campillo, 2016)

Para que una marca destaque entre la competencia para los millennials es necesario
que dicha marca se preocupe por el pablico, los mercados actuales ya no creen en los
mensajes unidireccionales necesitan interactuar con la marca y sentir emociones por la
misma, de esta forma se genera una aceptacion y reconocimiento pues el beneficio es
mutuo entre el cliente y la marca, asi se podra formar vinculos sélidos y demostrar

que la preferencia ya no se trata de productos, si no de percepciones.
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Una investigacion realizada por ‘Accenture’ la multinacional britdnica dedicada a la
prestacién de servicios de consultoria, outsourcing y servicios tecnolégicos, sefiala
que el 89% de los consumidores millennials en el mundo dicen que tener acceso a
informacién en tiempo real sobre el producto de su interés influye en sus decisiones
de compra, ademas determinan sus visitas a los establecimientos fisicos. (Cortez,
2018)

El mercado actual necesita informacion activa e interactiva sobre el producto que
oferta pues al vivir en un panorama tan competitivo es necesario recordar al cliente
potencial que cierta marca podria cubrir necesidades que se presentan en cualquier
momento del dia de la vida de un consumidor actual. La marca debe estar un paso

adelante y hacer presencia en su vida constantemente.
4.7.1. EL ESTUDIANTE COMO CONSUMIDOR

Una de las varias tendencias que presionaron a la educacién superior en la Gltima
década ha sido la aparicion de estudiantes como "consumidores”. Ya no es un ingenuo
receptor de lo que las universidades y colegios eligen ofrecer, el estudiante de hoy
toma decisiones cuidadosas sobre a qué escuela asistir, cuanto debe pagar, qué

materia estudiar, etc.

Las consecuencias de ver a los estudiantes como consumidores mas que como una
salida de su institucion han cambiado totalmente la forma en la que las organizaciones
de educacion superior ofrecen sus servicios. En su libro “El estudiante como cliente:
un cambio de paradigma en la educacion superior” Royo, (2017) sefiala a este cambio
como un nuevo modelo que resalta la importancia que tiene para los estudiantes la
decision de compra, en este caso la decision de servicio, pues mas alla del consumo

esta decision marcara el futuro de cada estudiante asi, Royo resalta que:

Son diversos los rasgos que caracterizan este paradigma: un sistema universitario concebido
como mercado competitivo; la reputacién e imagen publica convertidas en una prioridad
institucional de las universidades, en la medida que estan asociadas a la capacidad de atraccion
de més y mejores estudiantes y a mecanismos de satisfaccién de los mismos; titulaciones
contempladas como inversiones econdmicas personales, habitualmente acompafiadas de tasas
altas; curriculos disefiados como una formacion profesional de alto nivel; sistemas de calidad
basados en el principio de calidad como satisfaccion del cliente; y todo un modo nuevo de
concebir las relaciones educativas entre estudiantes y profesorado (p.41).

Esto, considerando que hoy en dia una de las compras mas caras en la vida de las
personas, es la universidad. Los estudiantes ahora buscan toda la informacion cada

vez mas disponible sobre sus decisiones e incluso intentan negociar un mejor trato.
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Este aumento en el consumismo ha sido igualado en los campus por las
administraciones que ahora buscan satisfacer todas las necesidades de los estudiantes
para impulsar los puntajes de satisfaccion del cliente.

Ademas, el publico objetivo de las universidades es un publico joven, como se
menciona anteriormente, aquellos nativos de la era digital, por tanto, desean un acceso
maés facil a su educacion en el momento y lugar que elijan, por lo que las instituciones
ahora deben impartir clases en lugares mas convenientes, como edificios de oficinas,
y en horarios mas convenientes. De hecho, adoptar la tecnologia para ofrecer una
educacion en cualquier lugar, en cualquier momento y en cualquier dispositivo es una
de las herramientas vitales que marca el prestigio de la institucién. En este sentido,

Jones, (2006) asegura que lo tradicional a quedado atras:

Conforme los estudiantes ahora tienen que pagar mas por su educacion, se van volviendo mas
exigentes en sus expectativas sobre lo que las universidades deben proporcionarles. En los
Gltimos afos, las relaciones entre las instituciones y los estudiantes se han ido desplazando
desde la tradicional relacién académica a un tipo de relacion mas contractual propia de una
perspectiva de consumidor (p.69).

De tal forma, el impacto mas importante para que los estudiantes se conviertan en
consumidores es la vinculacion explicita de la educacién a los empleos; ni siquiera
carreras, sino empleos. Hoy, eligen cuidadosamente una especializacion o una
educacion estrechamente vinculada a un trabajo bien remunerado al graduarse, eligen
a su vez, estar en un ambiente donde se puedan sentir a gusto pero que al mismo
tiempo este defina su caracter, eligen, basandose en el prestigio, en la reputacién, en
la imagen y en toda la informacion posible en busca de satisfacer sus necesidades.
Segun Sevier, (1996) “La satisfaccion del estudiante se conforma continuamente en
las muy diversas experiencias de la vida en el campus, tanto dentro del aula, como
fuera de ella y depende en gran medida de factores contextuales especificos que

modelan sus expectativas” (p.9).

Es este comportamiento es el que explica en parte el por qué las universidades deben
poner el foco en sus estrategias comunicativas sobre los beneficios actuales, pero
también sobre los posteriores y plasmar una imagen que asegure todas estas
expectativas. En este sentido, Ekwulugo & Binsardi, (2003) sefialaron que “los
estudiantes no compran titulaciones, compran los beneficios que un titulo puede
proporcionarles en términos de empleo, estatus y estilo de vida, entre otras cosas"
(p.318).
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La postura de los consumidores es que los resultados importan mas que los insumos.
En un momento en que los encargados de la organizacion formulan politicas y
mensajes comunicativos, los estudiantes cuestionan y condicionan su retorno de las
inversiones posteriores, asi, la relevancia profesional y el sentido de pertenencia mas

que las clasificaciones, da forma a su percepcion del valor.

Algunos académicos e instituciones temen que la "profesionalizacién” de la educacion
superior pueda devaluar las artes liberales. Pero una creciente cantidad de evidencia
sugiere que el rigor y la relevancia pueden no estar refiidos, después de todo. Lo vital
es que la universidad marque una relacidn estrecha con el estudiante, la cual le de
credibilidad y confianza a cualquier carrera a ofrecer. Si la institucion posee una
imagen prestigiosa el resultado en las diferentes areas sera el mismo, ya sea en
trabajos tradicionales o de vanguardia. Para Kotler & Fox, (1995) “La imagen y
reputacion de una institucion puede ser incluso mas importante que la calidad misma,
porque es la imagen percibida la que realmente influencia las elecciones y las

actitudes de los estudiantes”.

Las instituciones de educacion superior tendran que pensar de manera diferente sobre
la calidad y el valor y alinear su enfoque de la educacion con las necesidades y los
deseos de los consumidores a los que sirven. Como concluyeron (Shin, 2002) “La
satisfaccion del estudiante es un fendmeno sutil y complejo” (p.197). Un particular e
interesante resultado de los estudios en esta area es la demostracion de la linea

bidireccional, entre reputacion y satisfaccion.

La reputacion, en primera instancia, se refiere a la historia y a todas las acciones que
la institucion haya realizado a lo largo de los afios, sin embargo, la satisfaccion
empieza en la primera experiencia que el estudiante tenga con la marca educativa, y se
vaya desarrollando conforme las experiencias sean positivas. El hecho de pertenecer a
una universidad que mantenga una imagen selectiva, exigente, y que genere una
relacion fructifera, predispone a los estudiantes a mostrar una actitud mas positiva y
mayor satisfaccion con respecto a la experiencia que vive. Los estudios clasicos de
Fombrun, (1996) ya nos advierten de que “la reputacion afecta la probabilidad de que

todos los implicados muestren un comportamiento favorable” (p.4).

Por tal motivo. es de suma importancia construir una reputacién respetable que

contemple la satisfaccion del cliente més all& del servicio educacional y de la relacién
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mas proxima que se establece con el maestro, la organizacién es quien debe fijar esta
relacion del cliente, con una gama de servicios que conforma un todo. Para especificar

este apartado Royo, (2017) deduce que:

La idea del estudiante-cliente va mucho mas alla de un énfasis en los derechos de los
estudiantes y la obligacion de las universidades de proporcionarles la mejor experiencia
educativa posible. Un cliente es alguien que paga y exige a cambio un producto/servicio que
satisfaga sus necesidades. Un proveedor en un mercado competitivo es alguien que busca su
supervivencia construyendo una marca prestigiosa, tratando de atraer a mas y mejores clientes
y disefiando productos acordes con las preferencias y expectativas de sus clientes. La relacion
cliente proveedor es muy diferente a la relacion maestro estudiante (p.51).

Asi, la concepcion del estudiante como cliente obedece a la ldgica de una
transformacion de la educacion superior en un mercado competitivo, por tanto, las
marcas educativas hoy en dias se rigen en una mentalidad centrada en el cliente, pues
las que se destacan han estado a la vanguardia de los cambios que las instituciones
tradicionales no han estado dispuestas o no han podido adoptar. Sin embargo, incluso
la educacion superior sélida ahora se ve obligada a responder. Se mide el valor y la
calidad de una institucion a través de procesos de acreditacion que consideran factores

como el tamafio de su biblioteca, en lugar de la satisfaccion de sus graduados.
4.8. ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA LA MARCA

Profundizar en los procesos a través de los cuales los esfuerzos comunicativos y
publicitarios estimulan a los consumidores a escoger una marca en particular ha sido
un area de interés entre los investigadores de mercadotecnia durante mucho tiempo.
De esta manera, la actitud, una de las claves de los psicologos sociales, también ha
sido una piedra angular de la investigacion del consumidor. (MacKenzie, Lutz, &
Belch, 1986)

La actitud es una predisposicion aprendida que impulsa a tener una conducta de una
manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto
determinado. Ahora, para interiorizar mejor esta definicién, se debe aclarar que
cuando se habla de objeto, ya sea un producto o0 una marca, se debe interpretar con la
suficiente amplitud para incluir conceptos especificos relacionados con el consumidor
o el marketing. Y cuando se dice, aprendida, se refiere a que las actitudes se forman
como resultado de la experiencia directa del individuo con el objeto, la informacion
suministrada por el entorno social y la exposicion a los medios de comunicacion.
(Ossa, 2018)
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Segtin Berger & Mitchell, (1989) “En la mayoria de los estudios en esta area, las
actitudes han servido como variables dependientes y se ha estudiado el impacto de
diferentes anuncios, su repeticiéon y otros factores sobre la formacion y el cambio de
actitud” (p.269). Pues esta determina si los mensajes comunicacionales y publicitarios
de las empresas estan tomando el camino correcto y como pueden influir en un

comportamiento proximo.

En contexto, los sentidos y la interpretacion de la informacion, o en términos mas
exactos, la perspectiva cognitiva, fue el punto de vista dominante en los afios en que el
comportamiento del consumidor era un cuerpo incipiente de conocimiento. Segln
Mitchell & Olson, (1981) “Las actitudes son un tema de investigacion popular en los
estudios de publicidad / marketing por al menos dos razones: en primer lugar, son
utiles para predecir el comportamiento del consumidor; y en segundo lugar, se

encuentran disponibles varios marcos tedricos para el estudio de actitudes” (P.318).

Al contar con la literatura necesaria para indagar en este concepto es importante para
cualquier empresa tomar como base un estudio de actitudes hacia la marca, pues al
conocer esta predisposicion de los consumidores, se genera una paradoja en donde la
organizacion puede predecir el comportamiento del cliente y a su vez detectar una
serie de informacion que perfeccione el comportamiento interno de la empresa y
facilite la construccion de estrategias y mensajes comunicacionales fructiferos para

ambas partes.

Este estudio arroja en primera instancia el ‘valor de marca’ y por consecuencia la
actitud que ha generado en los consumidores la relacion y experiencia con su producto
0 servicio. En este modelo, los factores cognitivos y afectivos son un prerrequisito
para que se dé la preferencia de marca, la cual a su vez influye tanto en la intencion de

compra como en la lealtad del consumidor.

En las dos ultimas décadas el tema del “valor de marca” ha sido de gran relevancia
para el campo de investigacion en mercadotecnia; por que mide el nivel de
implicacién del cliente con la marca. A través de la informacién o conocimiento y la
relacion que se genere con el producto o servicio. A continuacion, se explica el

modelo del valor de marca en el siguiente grafico.
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Figura 12. Dimensiones del valor de marca percibido por el consumidor
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Fuente: Gonzalez, Orozco, & Paz, (2010)

Se representa el valor de marca, como un factor que condiciona la actitud y la
preferencia, para que esto se estructure debe haber un previo conocimiento de la
marca, ya sea, a través de los medios de comunicacion, publicidad, etc. Y una relacién
con el producto o servicio. Por tratarse de algo intangible, distinto al valor fisico de
una empresa, el valor de una marca sigue varios criterios abstractos de evaluacion. Lo
vital es conocer que valores, el cliente le atribuye, pues este particular marcara la
mayor diferencia en los beneficios y en la valoracion de la organizacion como un

todo.

Dado que el branding_tiene el papel de fortalecer la marca, es imprescindible citar que
un buen trabajo de branding genera un buen valor de marca y por ende una buena
actitud del cliente, asi, todo apunta a la construccidn de estrategias idéneas, pues son
estas las que pueden mantener o modificar una actitud en el consumidor. En base al
Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM) presentado por Petty & Cacioppo,
(1981):

La actitud se puede cambiar a través de una de dos rutas: ruta central a través de la cual el
pensamiento extenso del destinatario sobre el contenido de un anuncio conduce a un cambio
de actitud; y la ruta periférica a través de la cual la actitud de un receptor est4 determinada por
sefiales

positivas y negativas (p.113).

Entonces, depende de la organizacion generar estrategias y mensajes

comunicacionales ligados a interpretaciones cognitivas y emotivas, que refuercen una
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actitud frente a un valor atribuido o bien modifiquen una actitud negativa, asociando

un nuevo valor a la marca.

En un primer sentido, al enfrentar un puablico atraido por lo visual, el proceso de
construccidn inicia con la informacion recibida ya sea en medios de comunicacion o
en cualquier tipo de publicidad, esto es mejor conocido como la "actitud hacia el
anuncio” segin Kirmani & Campbell, (2009) se puede definir como; “El conjunto de

pensamientos y sentimientos que los consumidores tienen sobre un anuncio” (p.297).

Es ampliamente aceptado que los sentimientos evocados por las comunicaciones de
marketing (anuncios) tienen efectos importantes en la respuesta de los consumidores a
la marca. En consecuencia, se puede suponer que la audiencia expuesta a un mensaje
publicitario desarrolla una actitud hacia el anuncio influyente para la marca en

general.

En resumen, la actitud hacia la marca conlleva apelaciones racionales que se centran
en aspectos tangibles de la marca, como los atributos y beneficios del producto fisico,
apelaciones emocionales que enfatizan las necesidades sociales y psicoldgicas de los
clientes y también se centran en aspectos intangibles del producto como los valores

atribuidos (valor de marca) y la personalidad de marca. Segun Shimp, (1981):

Se pueden crear actitudes favorables hacia la marca disefiando anuncios que influyan en las
creencias y evaluaciones con respecto a los resultados deseados de consumir la marca. La
formacion de una actitud favorable hacia la marca aumenta la probabilidad de prueba o
repeticion de comprar la marca anunciada (p.9).

Pero no se refiere tan solo a los mensajes publicitarios generados directamente para el
publico objetivo, sino también a la informacidn indirecta, la que se transmite como
organizacion, ya sea la imagen, identidad, cultura, valores hasta los miembros que la

conforman, todo lo que comunique y represente a la marca.

El conocimiento y percepcion que sobre la marca tienen los consumidores se va
formando a través de cada accidén, comportamiento, actividad o contacto que estos
tengan con los empleados de la empresa. De hecho, cada empleado de la organizacion
es en cierta forma duefio de la marca, y deberia administrarla de la forma correcta. La
marca debe ser mejorada y preservada en cada punto en el que la organizacion toca al
cliente. (Davis S. , 2003)

Esta relacion cliente — marca, siempre ha de ser positiva pues actualmente los nuevos

estudios permiten conocer a los consumidores a profundidad, adentrarse a sus
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creencias y sentimientos y tomar provecho de la comunicacion para generar un
beneficio en ellos, pues solo asi este serd mutuo. En este sentido, Shimp, (1981)
contextualiza que:

El objetivo de la comunicacion publicitaria no es ejercer influencia sobre las creencias de los
consumidores hacia los atributos o beneficios de una marca especifica. En cambio, los
vendedores estan intentando fervientemente en crear una actitud favorable hacia el anuncio
para inducir un sentimiento positivo en los consumidores después de procesar el anuncio

(p-48).
En tanto, la organizacidn debe actuar desde el proceso perceptivo. Las percepciones
son mas simples porque son una reaccion a un impulso sensorial de una interaccién
con una marca. Todo empieza desde lo visual desde lo superficial, por decirlo de este
modo, para despues profundizar en un sentimiento, una experiencia y que por ultima
instancia se forme ese valor atribuido, que el mismo cliente atribuye a la marca con su
propia experiencia, si la organizacion ha influido lo ha hecho desde Ilo

comunicacional.
4.8.1. IMPORTANCIA Y METODO

Al realizar un estudio de actitud hacia la marca, se cuestiona al consumidor sobre la
percepcién que tiene sobre el producto o servicio y luego de la experiencia cual es la
actitud que ha construido hacia él. Conocer esta informacion tiene un enorme valor
estratégico para la empresa. Este valor recae en que la organizacion puede recolectar
la informacion necesaria para analizar sus estrategias y determinar cuales funcionan,
cuales estan fallando y como pueden reforzarlas, cuando se habla de branding es un
tema complicado, pues este se construye en base a las percepciones y actitudes que el
publico tiene, no tan solo del producto o servicio, sino de toda la organizacion.
Conocer esta informacidn de los clientes es indispensable para que la empresa sepa en
qué, y coémo, mejorar las estrategias de marketing, publicidad, comunicacion y

organizacion corporativa.

Debido a la importancia sensorial de los estudios en marca, los métodos de
recoleccion de datos van de la mano de la psicologia, ya que cuando se habla de
“actitud hacia la marca” se habla de aspectos intangibles que van relacionados
netamente con la mente del cliente. En este contexto quizas la forma méas directa de
conocer las actitudes de alguien seria preguntarles. Sin embargo, Segin McLeod,
(2009) “las actitudes estan relacionadas con la autoimagen y la aceptacion social”.

Para preservar una autoimagen positiva, las respuestas de las personas pueden verse
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afectadas por la conveniencia social pues es posible que no cuenten sus verdaderas
actitudes, pero respondan de una manera que se sientan socialmente aceptables.

Por ello, ha sido un desafio cuantificar lo que no se puede medir a través de técnicas
de medicién convencionales. La necesidad percibida de esta cuantificacion radica en
transformar la subjetividad de un individuo en una realidad objetiva. La actitud, las
percepciones y las opiniones son atributos cualitativos susceptibles de transformacién
cuantitativa debido a la razon mencionada anteriormente. La psicologia en este
contexto integra a su disciplina la psicometria, asi lo respaldan Joshi, Kale, Chandel,
& Pal, (2015) autores del libro “Escala Likert: explorada y explicada” quienes

aseguran que:

Las técnicas de investigacion cualitativa intentan compensar, al representar la complejidad de
los pensamientos, sentimientos y puntos de vista humanos a través de varias técnicas de
ciencias sociales, aun asi, la cuantificacion de estos rasgos sigue siendo un requisito y asi es
como las técnicas psicométricas aparecen (p.397).

De este modo, las técnicas psicométricas apuestan medir las funciones mentales y es
gracias a estos aportes que en la mercadotecnia se estan desarrollando, instituyendo y
refinando técnicas de psicometria para cumplir con la cuantificacion de rasgos como

percepciones, cualidades, perspectivas y actitudes en el consumidor.

Puntualmente se trata de métodos basados en escalas, las cuales miden un nivel de
satisfaccion. En la actualidad la escala con mas éxito para este particular es la “Escala
de Likert” la cual se define como un instrumento de medicion o prueba psicologica
que es utilizada para la medicion de actitudes. Asi lo afirma Llaurad6, (2014) quien

asegura que:

La escala de Likert es una herramienta de medicidn que, a diferencia de preguntas dicotémicas
con respuesta si/no, nos permite medir actitudes y conocer el grado de conformidad del
encuestado con cualquier afirmacién que le propongamos. Resulta especialmente (Util
emplearla en situaciones en las que queremos que la persona matice su opinién. En este
sentido, las categorias de respuesta nos servirdn para capturar la intensidad de los sentimientos
del encuestado hacia dicha afirmacion.

El nombre del autor de este método es el Dr. Rensis Likert, un sociélogo de la
Universidad de Michigan, quien desarrolld la técnica con el objetivo de medir
actitudes de una forma cientifica. Este medio fue difundido en su informe original
titulado "Una técnica para la medicion de actitudes" publicado en Archives of
Psychology en 1932.
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Una escala Likert supone que la fuerza o intensidad de una actitud es lineal, es decir,
en un continuo de “totalmente de acuerdo” a “totalmente en desacuerdo”, y supone
que las actitudes pueden medirse. Por ejemplo, cada una de las cinco respuestas

tendria un valor numérico que se utilizaria para medir la actitud bajo investigacion.

Tabla 8. Escala de Likert

Totalmente en Desacuerdo Ni Acuerdo De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Ni Desacuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Las escalas Likert son el método mas apropiado para medir actitudes al poseer la
ventaja de que no esperan una respuesta simple de si / no del encuestado, sino que
permiten grados de opinion, e incluso ninguna opinion. Por lo tanto, se obtienen datos

cuantitativos, lo que significa que los datos pueden analizarse con relativa facilidad.

49.REBRANDING DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD
CATOLICA DEL ECUADOR

La PUCE ha trabajado constantemente en sus procesos de renovacion de marca, para
mantenerse a la vanguardia y destacar frente a la competencia. Pero ademas de la
necesidad de reflejar una imagen en evolucion a sus puablicos externos, trabaja
rigurosamente en su organizacion interna ya que desde este punto se refleja la imagen

general de la marca.

Hace 4 afios la PUCE consider6 involucrar un proceso de rebranding a sus estrategias
de marketing, el cual se consolido desde su gestion interna en base a una estructura
organizacional circular para articularse con todas las sedes y con todos sus
departamentos a fin de reflejar una imagen consolidada y un clima organizacional

ligado a la filosofia de la Universidad.

Para desarrollar este proceso estratégico el Ms. Cesar Carrion, Director de promocion
y comunicacion de la PUCE explica que se conformd un grupo multidisciplinario con
las carreras de comunicacion y disefio y se aplicd un estudio de salud de marca el cual
involucrd el analisis de la linea gréfica, del logotipo, las lineas visuales, y cuél era la

percepcion del publico frente a estos aspectos.
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Desde el punto de vista del marketing, en primera instancia se queria determinar si la
imagen gréfica y visual tenia pregnancia en el publico, pero sobre todo si estaban
realmente reflejando los valores institucionales, los valores misionales y la vision de
la PUCE, teniendo como resultado que se lo estaba logrando parcialmente. Como
conclusion, la universidad era percibida como una organizacion muy conservadora
con una gréafica antigua y no se tenia una respuesta importante es decir un retorno

positivo por parte de los estudiantes y en especial de los aspirantes.

A partir de este analisis se propone optar por el proceso de rebranding que articula a
todas las sedes, y para la ejecucién de la estrategia de cambio se aplicd un factor clave
de éxito en rebranding, el cual conlleva incorporar a las partes interesadas internas al
proceso, se tomd en cuenta a todo el estudiantado. La sede de Santo Domingo brind6
una propuesta del grupo “La Trufa” conformado por exestudiantes de la carrera de

disefio en una reunién que involucro a todos los directivos.

El concepto se plante6 en el Briefing de la PUCE (2017) y para determinar si cumplia
con los requerimientos establecidos se realiz6 un Focus Group para ver las reacciones
que tenian los miembros de la organizacion frente a esta propuesta la cual consiguio

ser seleccionada y aplicada.
4.9.1. INNOVACION GRAFICAY VISUAL

El disefio de la nueva linea grafica se inspird en el pablico joven, los nativos digitales,
a su vez se buscaba un logo flexible para las nuevas plataformas, segun el Ms. Jorge
Cruz, Director de la Facultad de Comunicacion de la PUCE la marca anterior era muy
dificil de manejar en medios digitales muy anacrdnica y con poca pregnancia ademas
de que no se acoplaba a las TIC, en especial a las redes sociales como Twitter o

Instagram.
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Tabla 9. Construccion de la actual linea gréafica de la PUCE

Pedagogia Ignaciana:  utilitas, iustitia,
humanitas y fides. Representa la union de
sedes como un nuevo sistema unitario.
(PUCE, 2017)

CF | 64

La composicion de los moddulos en una
estructura simétrica y formal que conforman
la cruz, y emana desde el centro. (PUCE,
2017)

{PLOTOC

R

La X, primera letra de Cristo en griego,
considerada la cuna del conocimiento y la
democracia, por otro lado, las llaves cruzadas
reflejan la relacion de la PUCE con el
ministerio Papal. (PUCE, 2017)

Las puntas hacia el exterior que surgen desde
cada moédulo, indican los cuatro puntos
cardinales que reflejan la ubicacion de cada
sede en el pais. (PUCE, 2017)

ISOTIPO

del movimiento educativo.

Fuente: PUCE, (2017)

En resumen, el nuevo Isotipo intenta reflejar los valores misionales e institucionales

de la PUCE dando relevancia a la union entre las sedes y exhibiendo el origen jesuita

Figura 13. Isotipo/Simbolo de la PUCE

Fuente: PUCE, (2017)
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4.9.1.1. LOGOTIPO

El logotipo se baso en una tipografia sélida para que puedo acoplarse a distintos
formatos pero también se caracteriza por ser simple lo que permite que el publico

archive la imagen en su mente con facilidad.

Figura 14. Logotipo de la PUCE

Fuente: PUCE, (2017)

En este contexto, el Ms. Jorge Cruz, explica que la imagen anterior era muy dificil
manejar porque tenia demasiados elementos demasiados colores y si bien
representaba sus atributos como la mision, visién y los valores como objeto
comunicativo era deficiente. Tal vez este nuevo logo se pueda percibir para las
generaciones anteriores como demasiado frivolo o plano, pero al contrario ha
permitido manejar la marca con mejor pregnancia en muchos canales y en muchos
medios. De esta forma, la eleccién del sistema cromatico se basé en un analisis previo
como dice la PUCE, (2017):

“Se ha usado un sistema cromatico en base a un analisis técnico en relacion al
segmento de mercado de educacion superior de mayor relevancia en el pais, en la que
destacan los colores primarios como el azul y rojo con variedad en su tono de mayor a

menor intensidad” (p. 27).

Figura 15. Imagen gréfica-visual actual de la PUCE

€5 PUCE

Fuente: PUCE, (2017)
Segun el Ms. Cesar Carrion, este fue el primer paso, después del aspecto visual, se
continud con la asignacién de atributos hacia la marca para que se fortalezca y se
aproveche sus potencialidades. Sostiene que después de que la compafiia tuvo clara de

por qué era necesario el cambio de marca y qué esperaba la PUCE, los resultados
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serian la planificacion y, finalmente, la difusion de la nueva imagen gréafica y visual
para después atribuirla a su concepto.

4.9.2. DINAMIZACION DE LA FILOSOFIA INSTITUCIONAL

El cambio de la PUCE no solamente parti6 de una necesidad interna si no de una
presion externa que engloba el cambio de las estructuras socioecondémicas de la
universidad, de la sociedad en general, de la competencia, del nuevo estatuto, los

nuevos reglamentos y directrices educativas.

Por lo que, en el 2017 se arrancé con el desarrollo de la transicidn, que cumple uno de
los lineamientos del Plan Estratégico 2016-2020 de la institucion. Lineamiento que se
denomina: Impacto social y dentro de él la estrategia N° 9, donde la prioridad es
lograr la maxima categoria a nivel nacional en cuanto a la calificacion que las
universidades tienen en el pais, ademas de la estrategia N® 11, donde se ubica el

posicionar la nueva marca PUCE a nivel nacional (PUCE, 2016)

Asi, fue necesario modificar el cdmo se estaba comunicando la marca, esto incluye la
linea gréfica, pero esta tenia que responder a los valores, a la mision y a la visién
dinamizada de la PUCE, en el Manual de Identidad esta explicado cual es el
significado detras de los elementos visuales en principio, porque también los usuarios
pueden darle otros significados que no estan programados, pero ahi esta reflejado el
espiritu propositivo del rebranding, de conectar la linea grafica con la identidad, de
manera que al solo mirar la simbologia de la PUCE inmediatamente se atribuyan los
valores que la representan, para forjar ese sentido de pertenencia con la institucion,
pero esto no se logra solo con un nuevo disefio y con un cambio en el discurso, sino a
través de un proceso comunicativo que se enfoque mas en la retroalimentacion y la
experiencia del cliente, y se aplique con constancia ya que es un proceso que toma
afios en establecerse. En este sentido la institucién educativa busca proyectar los

siguientes atributos a la marca:
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Figura 16. Misién Institucional

La PUCE: Es una comunidad académica que,
de modo riguroso y critico, contribuye a la
tutela y desarrollo de la dignidad humana y de
la herencia cultural mediante la investigacion,
la docencia y los diversos servicios ofrecidos
a las comunidades locales, nacionales e
internacionales.

Presta particular atenciéon a las dimensiones
éticas de todos los campos del saber y del
actuar humano, tanto a nivel individual como
social. En este marco, propugna el respeto a la
dignidad y derechos de la persona humana y
sus valores trascendentes, apoya y promueve
la implantacion de la justicia en todos los
ordenes de la existencia, promueve la
preservacion del medio ambiente y el respeto
alavida.

Goza de la autonomia inherente a su
condicion de universidad, que le es necesaria
para cumplir sus funciones eficazmente.
Ejerce dicha autonomia con responsabilidad, y
consiguientemente cumple con la rendicion
social de cuentas, tal y como lo determina la
Ley.

Garantiza a sus miembros la libertad
académica, salvaguardando los derechos de la
persona y de la comunidad dentro de las
exigencias de la verdad y del bien comun.

Dirige su actividad hacia la formacion integral del
ser humano. Por ello trata de formar a sus
miembros intelectual y éticamente para el servicio
a la sociedad en el ejercicio profesional y en el
compromiso con el desarrollo sustentable del pais.

Pretende la integracion del saber mediante el
examen de la realidad con los métodos propios de
cada disciplina académica y propiciando, al mismo
tiempo, el didlogo entre estas para que se
enriquezcan mutuamente.

Promueve el compromiso de todos los miembros
de la comunidad universitaria para la consecucion
de los fines institucionales a través del didlogo y la
participacion, de conformidad con el presente
Estatuto.

Como universidad particular ofrece una alternativa
especifica en el ambito académico conforme a su
propio Estatuto y reglamentos.

Como universidad catolica, se inspira en los
principios cristianos; propugna la responsabilidad
del ser humano ante Dios, el respeto a la dignidad
y derechos de la persona humana y a sus valores
trascendentales; apoya y promueve la implantacion
de la justicia en todos los 6rdenes de la existencig;
propicia el didlogo de las diversas disciplinas con
la fe, la reflexion sobre los grandes desafios
morales y religiosos, y la praxis cristiana.

Fuente: PUCE, (2017)

Figura 17. Vision Institucional

Es reconocida

La PUCE es el referente nacional en formacion integral e
inclusiva con impacto social. La innovacion, agilidad y

compromiso identifican su cultura organizacional.

internacionalmente por

cientifica y la calidad de sus estudiantes y docentes.

su produccién

Fuente: PUCE, (2017)
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Figura 18. Valores Institucionales

v" Responsabilidad del ser humano ante Dios: Implica respeto a la
dignidad y derechos de la persona humana y a sus valores
trascendentales.

v' Excelencia Académica: Es garantia de una educacién integral.

v" Respeto: Ambiente que asegura un ejercicio libre, cordial, transparente
y pluralista de la docencia, investigacidn, gestién y vinculacién.

v' Confianza Mutua: Se ejerce entre los miembros de la comunidad
universitaria para favorecer el intercambio libre de conocimientos y
valores.

v' Equidad y Justicia: Impregnan la convivencia institucional.

v" Responsabilidad Compartida: Involucra a todos sus miembros
personal y colectivamente en el logro de los fines institucionales.

v" Reconocimiento del otro: Identidad, dignidad, libertad, preferencias,
privacidad y derechos de las personas.

v" Valoracion Académica: Es el reconocimiento, cuidado y difusion de
los resultados de las investigaciones académicas.

v' Transparencia: Implica el rechazo absoluto de practicas académicas
inaceptables.

v" Respeto a la vida: Incluye el cuidado y preservacion del medio
ambiente.

Fuente: PUCE, (2016)

4.9.3. DIFUSION COMUNICACIONAL Y PUBLICITARIA

El rebranding debe significar paralelamente o sustancialmente un cambio en el modo
en que se construyen los mensajes, los elementos de modernizacion y actualizacion de
los procesos discursivos y de comunicacion, pero lo mas importante, la apropiacion de
la identidad de marca de la organizacién para reflejarla en la configuracion de

mensajes.

Segun la Dra. Nancy Ulloa, Coordinadora de la Unidad de Comunicacién
Institucional de la PUCE-SI, asegura que las estrategias de rebranding deben ser
entendidas en primer lugar, por los departamentos de comunicacion para que estos
sean capaces de trasladar el mensaje central a la comunidad universitaria de la forma
correcta. 'Y sepan utilizar todos los medios disponibles para que posibiliten la
identificacion de la nueva imagen y proyecten en los mensajes la vision de ser una

Universidad, moderna y comprometida con el valor humano de la persona.

En este sentido, la PUCE desarroll6 el Manual de Marca 2017 y se difundi6 de
manera organica, organizacional y operativa, en cada uno de los departamentos de
comunicacion de cada sede para que se exponga en el publico. Como estrategia de
lanzamiento se realizd la ceremonia de exhibicidn en la matriz, en donde a través de la

proyeccion de la imagen gréfica y su concepto se puedo llegar a los estudiantes de una
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forma dinamica y creativa, este evento fue cubierto por los medios quienes

posteriormente difundieron el evento por redes sociales.

Figura 19. Lanzamiento de marca

» » o 125/131

Fuente: PUCE, (2016)

A partir de alli todas las campafias de publicidad y acciones organicas y
administrativas se han adaptado al manejo de la nueva imagen. Es un branding
dindmico, flexible y busca acoplarse a todos los eventos de promocién para que la
difusion tenga una mejor recepcion, sin embargo también existen falencias y estas
implican la falta de integracion del rebranding desde un punto de vista estratégico en
una campafa comunicativa Unica de toda la universidad, segun el Mgs. Cesar Carrion
lo que se pretende para llenar esos vacios es fortalecer la unidad de comunicacién de
la matriz para tener una respuesta inmediata a las contingencias y después de este
fortalecimiento interno empezar a coordinar, apoyar y fortalecer los departamentos de
todas las sedes pues no es suficiente con un manual de marca ni una buena campafa
publicitaria, el branding tiene que estar integrado especificamente con el espiritu, con

la mision y vision de la PUCE.
5. MATERIALESY METODOS

Existe una multiplicidad de metodologias de la investigacion para facilitar el estudio
de un fendbmeno en cuestidn, la siguiente investigacion busca resolver la problematica
planteada desde dos perspectivas, para lo cual se aplicard una metodologia mixta
(cuanti-cualitativa), se utilizaran los métodos cuantitativo y cualitativo en el desarrollo

de la investigacion para levantar informacion que posteriormente se interpretara y
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analizara, para conocer de mejor forma las particularidades de este proceso de

rebranding y como este influye en las percepciones y actitudes del consumidor.

La renovacion de marca es un proceso moderno que nace con la evolucion del
consumidor, por ello, después de un andlisis a la literatura planteada, la mejor forma
de comprender este nuevo proceso y su impacto, es por medio de un estudio de caso,
el cual aborda de forma intensiva una unidad compleja. A su vez un método
compartido permitird una descripcién amplia y profunda del tema en términos de
analisis cualitativo y ademas, se reconocen porcentajes numéricos los cuales facilitan

la comprension del impacto que tuvo cada estrategia de rebranding.

Respectivamente el método cualitativo permitird interpretar la informacion recogida
por las encuestas para conocer la percepcion y posteriormente la actitud que tiene el
consumidor frente a la renovacion de marca. Y el método cuantitativo podra arrojar
datos estadisticos del impacto que tuvieron cada una de las estrategias de rebranding

en el consumidor.
5.1.METODOS

En esta investigacion se plantea demostrar la efectividad de los nuevos procesos de
mercadotecnia aplicados por las organizaciones para reforzar su marca, para ello, se
ha seleccionado el método de estudio de caso, este se refiere al rebranding realizado
por la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, el cual pretende asignar nuevos
atributos de marca para que sean percibidos por los consumidores. Especificamente,
el tipo analisis que se utilizara es el analitico - descriptivo, tomando en cuenta que la
institucion educativa es colectiva, y posee publicos internos tanto como externos, los
gue juegan un papel importante dentro del estudio para comprobar las hipotesis

planteadas.

El método analitico de investigacion se aplicara para determinar el pensamiento
critico y la evaluacion de la informacion por parte del estudiante, relativo a la
renovacion de marca dentro de la PUCE. La idea es determinar como los
consumidores, elementos principales detrds del tema que se estd analizando,

construyen actitudes hacia la marca.

Como ocurre con cualquier otro tipo de investigacion, el objetivo principal del

método analitico es descubrir informacion relevante sobre un tema. Para lograrlo,
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primero se recopilan todos los datos de los que se dispone sobre la materia, es decir
toda la informacion pertinente a los valores de marca atribuidos por el consumidor y
una vez que se han recolectado, se examinan e interpretan para poder probar la

hipdtesis.

El método descriptivo permitira orientar al investigador durante la investigacion para
obtener datos precisos que puedan aplicarse a evaluacion y que reflejen tendencias, lo
que se busca con este analisis es describir la informacién pertinente a las estrategias
de rebranding, para que luego puedan ser expuestas al grado de impacto o

funcionabilidad.

Adicionalmente, las técnicas que apoyaran a la investigacion: son las encuestas y las
entrevistas. Con la finalidad de obtener datos valorativos y numéricos que reflejen
cual es el impacto de las estrategias seleccionadas por la institucion. Mientras que los
instrumentos son cada uno de los cuestionarios realizados para la aplicacion de
entrevistas a las fuentes oficiales, no oficiales y expertas; como también para la

aplicacidn de las encuestas a los estudiantes.
5.1.1. POBLACION/MUESTRA

La investigacién pretende dar a conocer el impacto que han generado las estrategias
de rebranding propuestas por la PUCE, en la actitud del consumidor hacia la marca.
Cuando se quiere conocer si las estrategias de marketing y publicidad estan dejando
‘marca’ se analizan las percepciones y las actitudes del consumidor, en este caso los
estudiantes. Se ha tomado como referencia poblacional los dos ultimos niveles de 3
facultades representativas de la PUCE tanto como de la Sede Ibarra, esta
segmentacidn se ha realizado con el objetivo de extraer una muestra relevante para los
resultados de la investigacion. Se ha segmentado entre los dos ultimos niveles por que
el rebranding tomo punto de partida en el 2016, es decir han pasado ya 4 afos, por
tanto, este segmento poblacional es quien en realidad ha experimentado el proceso de

renovacion de marca.

Las 3 facultades representativas de cada campus se han escogido en cuanto a
parametros de implicacion con el tema, pues se relacionan directamente con los
ambitos de mercadotecnia, comunicacién y disefio, ademas han participado
activamente en los procesos de imagen de la universidad, concursos de disefio,

construccion de mensajes comunicacionales etc. Es decir, tienen conocimiento y
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practica sobre los temas de interés y asi mismo sobre la importancia que tiene este
estudio para la institucion.

Asi en la PUCE la segmentacion se redujo a las siguientes facultades, y de acuerdo a
los datos facilitados por la direccion de promocion y comunicacion de la matriz se

establecen las siguientes cifras:

Tabla 10. Distribucion poblacional de los estudiantes en la PUCE

FACULTAD REPRESENTATIVA POBLACION
Facultad de Comunicacion, linguistica y literatura 115
Facultad de Arquitectura, Disefio y Artes 130
Facultad de Ciencias Administrativas 145

TOTAL 390

Fuente: Elaboracion propia

En la PUCE-SI la segmentacion se redujo a las siguientes escuelas, y de acuerdo a los
datos facilitados por la direccién de cada escuela a encuestar, se establecen las
siguientes cifras:

Tabla 11. Distribucion poblacional de los estudiantes en la PUCE-SI

FACULTAD REPRESENTATIVA POBLACION
Escuela de Comunicacion Social 41
Escuela de Disefo 60
Escuela de Negocios y Comercio Internacional 180

TOTAL 281

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido, teniendo el conocimiento de las cifras de la poblacion se aplica la
formula de la muestra a cada campus ‘PUCE’ Y ‘PUCE-SI’ para determinar cual sera

la muestra respectivamente. Para ello se aplica la siguiente formula:

NxZ?>xpxq

" d>’x(N-1)+Zxpxq
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Figura 20. Asignacion de valores

n= Tamano de la muestra

N= Poblacion ¢ universo

Z= Nivel de confianza {tablas estadisticas)

d o e= Error {limite aceptable error muestral)
p= Probabilidad de que ocurra

q= Probabilidad de que nc ocurra

Fuente: Elaboracion propia

Calculo de la muestra PUCE

390 x 1,642 x 0,5 x 0,5

n=
0,05% % (390 — 1) + 1,642 x 0,5 x 0,5

n= 194

Calculo de la muestra PUCE-SI

281 x 1,64 x 0,5 x 0,5

0,052 x (281 — 1) + 1,642 x 0,5 x 0,5

n= 163

Por tanto, luego de los célculos correspondientes, siguiendo un 5% de margen de error
en ambas cifras, se obtiene que deben aplicarse 357 encuestas en total, distribuidas
194 para los estudiantes de la PUCE y 163 para los estudiantes de la PUCE Sede -
Ibarra.

5.1.2. INSTRUMENTOS

Los instrumentos de recopilacién de datos que se emplearon en la presente
investigacion son las encuestas y las entrevistas con el fin recoger informacion que

permita diagnosticar el impacto de las estrategias de rebranding de la PUCE.
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Para la aplicacion de los instrumentos antes mencionados se elaboraron diferentes
cuestionarios que se realizaron respectivamente para obtener una mayor precision en
la informacion de cada fuente. Estos fueron desarrollados con el proposito de conocer
las estrategias de rebranding planteadas por la Institucién educativa y conocer su
impacto en la actitud del consumidor hacia la marca.

En primera instancia, se ha aplicado los cuestionarios con la técnica de la entrevista a
las fuentes oficiales detras del rebranding para conocer a profundidad el origen y
objetivo de las estrategias seleccionadas. Para una mayor exactitud las entrevistas se
han aplicado a representantes de la PUCE tanto como de la PUCE Sede Ibarra,
garantizando la calidad de los datos que se obtendran, pues las fuentes seleccionadas

fueron parte fundamental del proceso de rebranding.

Ademas de conocer las estrategias especificas que se implementaron en la renovacion
de marca, se aplico un cuestionario a fuentes no oficiales, como son los representantes
estudiantiles de cada sede para tener una concepcion general de como el estudiantado
se vio involucrado en este cambio. Asimismo, se cuenta con un cuestionario para
fuentes expertas en el tema de rebranding para triangular la informacién con una
perspectiva externa a la realidad que se esta desarrollando dentro de la institucién

educativa en cuestion. Se clasifico a las fuentes de la siguiente forma:

Fuentes Oficiales:

1. Dr. Cesar Carrion ] )
COORDINADOR DE PROMOCION Y COMUNICACION DE LA PUCE

2. Ms. Jorge Cruz )
DIRECTOR DE LA CARRERA DE COMUNICACION DE LA PUCE

3. PhD. Maria José Rubio
PRORRECTORA DE LA PUCE - SI

4. Dra. Nancy Ulloa Erazo

COORDINADORA DE COMUNICACION INSTITUCIONAL DE LA
PUCE - Sl

Fuentes No oficiales:

1. Yisus Larco
PRESIDENTE DE LA FEUCE - QUITO
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2. Luis Hernan Yanez Manriquez
PRESIDENTE DE LA FEUCE - IBARRA

Fuentes expertos:

1. Ing. Bryan Urbina
NEUROCOACH DE LA MARCA ‘NAOW’ Y ‘ASERTIA’
Ingeniero en neuromarketing, experto en posicionamiento de marca, marketing
digital, neurocoach y coaching corporativo.

2. Ing. Daniel Andrade
ASESOR COMERCIAL DE LA MARCA KIA MOTORS/ JEFE DE
MARKETING MERCADO MAYORISTA
Experto en marketing, ventas y comunicacion corporativa.

Una vez que se conocieron las estrategias planteadas por la PUCE se aplicaron
encuestas a los estudiantes para poder determinar segun la muestra, la actitud del
consumidor, ya que esto demostrara la funcionabilidad de las estrategias, las cuales
tienen como objetivo principal la implementacion de atributos visuales y valorativos
hacia la institucién. Si los estudiantes estan a gusto o inconformes con la nueva
disposicién se determinara si la reconstruccion de marca fue un éxito o tiene ciertos

aspectos a mejorar.

El modelo de cuestionario para el consumidor, se aplicd por medio de la encuesta ya
que se busca obtener datos cualitativos tanto como cuantitativos. El cuestionario
consta de 22 preguntas, el cual se compone de dos &reas, la primera con preguntas
semanticas, dindmicas y de opcién multiple, y la segunda con una estructura basada
en la escala de Likert, la prueba psicosomatica mas acertada en cuanto a la medicion
de actitudes se refiere, pues se especifica el nivel de ‘de acuerdo’ o ‘desacuerdo’ con

un aspecto en cuestion.
6. RESULTADOS Y DISCUSION

En primera instancia se muestran los resultados de la informacion recogida por las
entrevistas, realizadas a las fuentes oficiales, no oficiales y expertas, con el fin de
plantear correctamente las estrategias especificas de rebranding de la marca PUCE y
triangular la informacion entre las fuentes para comprender como funciona este
proceso, como los objetivos estan ligados netamente a la organizacién interna y como
el estudiante es quien construye la marca a partir de la relacion o experiencia que

tenga con el producto o servicio. Cada entrevista esta recogida en una matriz con su
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respectiva interpretacion. Después del planteamiento de las estrategias se muestran los
resultados de las encuestas realizadas en el segmento representativo de cada campus
PUCE - PUCE-SI, para demostrar la participacion activa de cada una de las
facultades y escuelas seleccionadas, luego se muestra la matriz del porcentaje total de

cada campus con su respectivo analisis.

6.1. MATRIZ DE ENTREVISTAS

6.1.1. FUENTES OFICIALES

1. Ms. Cesar Carrion ) )
DIRECTOR DE PROMOCION Y COMUNICACION DE LA PUCE

FECHA  ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA
06/01/20  Ms. Cesar Carrion Merelin Jiménez “Rebranding de la PUCE”

P: 1. Como pregunta de apertura para usted ¢Qué es el rebranding?

R: Es la redefinicién de los atributos de la marca de cualquier institucion, corporacion o en nuestro
caso de la Universidad.

P: 2. ;{Qué estudios se realizaron para optar por un proceso de rebranding en la PUCE?

R: Se conform6 un grupo multidisciplinario con la carrera de comunicacion y disefio y se aplico un
estudio de salud de marca en el que se analizd la linea gréfica, el logotipo, las lineas visuales y sobre
todo desde el punto de vista del marketing si tenia pregnancia en el publico, pero sobre todo si
estaban realmente reflejando los valores institucionales, los valores misionales y la vision de la
PUCE, teniendo como resultado que la universidad era percibida como una organizacion muy
conservadora con una grafica antigua y no se tenia una respuesta importante es decir un retorno
positivo por parte de los estudiantes y en especial de los aspirantes. Entonces a partir de este analisis
Se propuso optar por un proceso de rebranding.

P: 3. ¢(Como ha manejado la PUCE la comunicacion interna tanto como externa durante el proceso
de rebranding?

R: A mi parecer no hay una estructura o arquitectura que abarque los procesos de comunicacion
actual, considero que ha sido un poco descuidad o atendida de modo disperso y un poco caotico por
eso una de nuestros objetivos con este rebranding es fortalecer los procesos de la comunicacion
interna y armonizarlos con nuestros procesos de comunicacion externa, porque si nosotros a nivel
interno no estamos bien comunicados e integrados no tenemos un buen sentido de pertenencia y
estamos dispersos cada uno va a tener su propia version de lo que es la PUCE vy la verdad es que hay
una sola PUCE.
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P: 4. ;Cdomo se difundid la nueva imagen y como se adapto en primera instancia al pablico interno?
R: Se realiz6 el Manual de Marca de la PUCE vy se difundié de manera organica, organizacional y
operativa, en cada uno de los departamentos de comunicacion de cada sede para que se exponga en

el pablico con rigurosidad. A partir de alli todas las camparfias de publicidad y acciones orgéanicas y
administrativas se han adaptado al manejo de la hueva imagen, no se ha hecho una camparia
consistente para que exista una mejor apropiacion de la marca porgue hacia a fuera no ha habido
ningun impacto negativo. Es un branding muy dinamico y flexible y busca integrarse
especificamente con el espiritu, con la mision y vision de la PUCE.

P: 5. ¢Ladifusién fue netamente institucional?

R: Al principio se hizo un lanzamiento de la nueva imagen en la matriz de la PUCE a través de una
exposicion visual y discursiva, no se le dio tanta importancia a la continuidad de este proceso, por
ello, cada sede continué con la difusion comunicativa de forma individual.

P: 6. ¢Cuales son los objetivos planteados en este rebranding?

R: Reposicionar a la universidad en un pablico nuevo una audiencia de interés que no tiene los
mismos conocimientos, intereses o actitudes frente a la oferta universitaria general de la PUCE, son
audiencias mas visuales mas vinculadas con las redes sociales con un sentido de interpretacion y
apropiacion mas dinamico y mas complejo que las generaciones anteriores es decir son audiencias
activas con lo que esta haciendo su propia universidad en el ambito comunicativo y en general en
todos los &mbitos.

P: 7. ¢Especificamente los cambios realizados fueron de imagen visual o también del concepto?

R: El concejo superior de la universidad es decir todas las instancias de la universidad, aprobaron el
nuevo estatuto de la PUCE el afio pasado con la ‘Comision para la Educacion y la Fe del Vaticano’
la cual la aprobd, no existen cambios sustanciales, y no va cambiar la filosofia pues siempre sera una
institucion catdlica ligada a la comunidad idente con los valores cristianos, pero si se hizo un ajuste
discursivo, para comunicar mejor y con mayor eficacia a los publicos internos y externos lo que es la
universidad.

P: 8. ¢El rebranding involucr6 un cambio en la cultura organizacional?

Evidentemente, pero este es un proceso permanente pues con los nuevos decanos, directores y
docentes que también se han renovado hemos venido trabajando en este proceso por 4 afios y hay
algunos resultados importantes, otros no tanto, algunos varios, pero esto es completamente natural
pues es un proceso que toma afios establecerse, los comunicadores organizacionales tenemos este
sesgo de que cambiamos los discursos, la forma, la imagen y ya se cambia la cultura pero no, es tan
solo una parte, con el tiempo la cultura se fortalecera.

P: 9. ¢Aspectos positivos del proceso de rebranding?

R: La PUCE muestra que se ha tenido una buena recepcion en términos generales de toda la

comunidad universitaria de manera especial entre los nuevos estudiantes quienes lo asumen como
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algo natural y propio. En general ha habido una buena pregnancia una buena percepcion y se han ido
cumpliendo los objetivos planteados, no con tanta celeridad como hemos querido, pero esto se puede
corregir gracias a estudios de marca.

P: 10. ¢ Aspectos negativos del proceso este rebranding?

R: Las naturales resistencias a nivel interno pues ha habido un poco de dificultad con los estudiantes
antiguos, una resistencia debido a su apego a la imagen anterior, pero fue una resistencia minima.
Poco a poco hemos intentado volver a encontrarnos como institucion, como familia en todas las
sedes.

P: 11. ;Cémo hacer que los estudiantes atribuyan los valores esperados por la PUCE a la marca?
¢Cudles son estos valores?

R: Los valores especificos que queremos sean atribuidos a la nueva imagen de la marca son los
explicitos en nuestro estatuto, pero no significa que con una imagen o un icono ya debe ir reflejado
un valor, en ningun caso ningun proceso de branding funciona asi, hay que comunicar esa asignacion
de atributos y eso es lo que tenemos que reforzar en la PUCE y en todas las sedes, empezar a
comunicar esa asignacion de valores o atributos es decir que significa que debamos poner PUCE en
esa tipografia y no en otra, el por qué, por ejemplo que este se basa en un disefio solido que tiene
mas facilidad de impregnarse en la mente del consumidor.

P: 12. ;La PUCE ha trabajado en reforzar la experiencia del consumidor/estudiante?

R: La PUCE nunca antes ha trabajado en la experiencia del consumidor, sin embargo, con el
rebranding se ha empezado a darle la importancia a este proceso que pretende asegurar la
fidelizacién del cliente. En primera instancia se ha considerado la experiencia que tiene el estudiante
con el docente, sin embargo, esa no es la (nica experiencia dentro del campus universitario, en tanto
se debe reforzar.

P: 13. ;Conoce algun estudio de percepcidn en el consumidor?

R: Si, en efecto la universidad ha aplicado un estudio de percepcién para conocer la salud de marca
de la institucidn, para la lo cual se contrat6 a la empresa FOCUS se aplicd a los estudiantes docentes
y administrativos.

P: 14. ;Esta familiarizado con los estudios que analizan la actitud del consumidor hacia la marca?

R: Por supuesto, estos estudios son indispensables porque cuando los comunicadores aplicamos
andlisis de percepcidn tenemos que tomar en cuenta cual es el lugar de la iniciacion, desde que punto
de vista se esta emitiendo mensajes, de qué modo esos mensajes transitan los canales, si son idéneos
si transmiten las intenciones y efectos que quiere lograr el emisor y por ultimo analizar el modo en
que los receptores procesan e interpretan esos mensajes y como estos mensajes estan generando
acciones diversas en las audiencias, al medir estas acciones o actitudes podemos medir la eficacia de
la construccion del mensaje, no solamente en su estructura si no también si los canales han sido bien

escogidos y lo mas importante si esas dimensiones perlocutivas se estan cumpliendo.
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Interpretacion:

La PUCE inicia un proceso de rebranding debido a la necesidad de innovar su imagen,
en primera instancia la imagen visual para posteriormente dinamizar su concepto
(misién, visién, valores). La esencia permanece, la cual engloba la naturaleza jesuita
de la organizacion, pero se refuerzan valores atribuidos al desarrollo, a la evolucion y
a la union. Para alcanzar el éxito en este proceso la clave fue modificar el discurso, es
decir la forma en que se comunica la organizacion, pues no solo basta con
implementar un nuevo disefio, ningln proceso de branding funciona asi, hay que
comunicar esa asignacion de atributos a ese disefio visual y eso es lo que se pretende
reforzar en la PUCE vy en todas las sedes, empezar a comunicar esa asignacion de
valores, es decir que significa que debamos poner PUCE en esa cierta tipografia, con

un cierto logo y con un color especifico.

Para ello se debe fortalecer la comunicacidn interna, trabajar bien casa a dentro ya que
esto en el discurso se refleja. El area interna como externa, ambas tienen que estar
bien integradas para reflejar una buena organizacién que expresen los valores que
rigen a la nueva marca PUCE. Y asi empezar a trabajar este nuevo aspecto
denominado la experiencia de marca que se liga mucho con las relaciones y lo que se
deberia reforzar primero en la PUCE son las relaciones internas entre todas las sedes y
con el personal laboral para posteriormente establecer una relacion con el estudiante y
brindar una experiencia adecuada, aspecto que se puede medir gracias a los estudios
de actitud y percepcion hacia la marca los cuales miden si las intenciones
movilizadoras de los mensajes organizacionales se estan alcanzando, eso ayuda a
ajustar las caracteristicas de la emision por tanto estos analisis son vitales pues toman
en cuenta todos los factores de la cadena comunicativa y a tener una retroalimentacion

paulatina.

73



2. Ms. Jorge Cruz )
DIRECTOR DE LA FACULTAD DE COMUNICACION DE LA PUCE

FECHA  ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA
06/01/20  Ms. Jorge Cruz Merelin Jiménez “Rebranding de la PUCE”

P: 1. ;{Qué buscan las estrategias de rebranding de la PUCE?

R: Refrescar la imagen e intentar conectar con el publico.

P: 2. ¢Particip6 en el proceso de rebranding la facultad de comunicacion?

R: Como profesional y encargado de la facultad de comunicacion participé aportando una serie de
pardmetros para la construccion de estrategias, pero la seleccion y aplicacion de estrategias se llevo a
cabo con un grupo representativo de la matriz tanto como de las sedes.

P: 3. ;{Qué se modificé en el ambito comunicacional?

R: En este &mbito la PUCE intenta cambiar de narrativa y de cddigo para tener otro tipo de conexion
con el pablico.

P: 4. ;A qué publico objetivo esta dirigido este proceso estratégico?

R: La construccion de las estrategias de rebranding estuvieron vinculadas al publico con el cual se
queria conectar, por tanto, la PUCE tuvo que decidir si se queria conectar con los papas de los
estudiantes, con los estudiantes independientes o con los chicos que salen del colegio por lo cual se
buscé una unidad general entre todos estos publicos, denominadndolo como un publico joven.

P: 5. ¢Dentro del rebranding se modificé el tipo de comunicacidn que maneja la institucion?

R: En el soporte se sugirid revisar mucho la comunicacién interna porque hay una necesidad fuerte
de construir una mejor relacién con los voceros internos que eventualmente generan una
comunicacién en cascada cuando hay generalmente hay un problema u oportunidad

P: 6. ¢Qué tipo de comunicacion maneja actualmente la PUCE?

R: La universidad tiene una comunicacion mucho mas piramidal porque asi es como se maneja la
naturaleza de la institucion es muy dificil que una institucion se comunique de una forma diferente
de como hace el resto de cosas.

P: 7. ¢Cual es la estructura organizacional de la PUCE?

R: Considero que las Universidades son mas verticales en su estructura a diferencia de otras
instituciones y mas cuando esta se vincula con varias sedes. En este caso, asi funciona, se tiene que
esperar el comunicado oficial o el vocero oficial, y los otros voceros no tienen una palabra oficial lo
cual puede generar en algunos casos rumores 0 mensajes entrecortados lo que sucede normalmente
en una organizacion.

P: 8. (Cuales fueron los efectos de la renovacion de marca?

Yo creo que al principio hubo un rechazo normal, es decir, cuando se cambi6 la imagen, el logo, la
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forma de hablar, hubo el miedo normal a la nueva imagen, pero creo que se ha adaptado bien. Creo
que hay buenos resultados de la adopcion de una imagen mas moderna con papeleria nueva, aungue
en el discurso creo que no se ha conseguido lo esperado pues creo que la comunidad sigue hablando
de la Universidad como hablaba antes por lo cual hace falta muchisimo mas trabajo al ambito interno
P: 9. ;.Como se ha gestionado la comunicacion externa?

R: Regularmente con marketing y publicidad, yo creo que la comunicacion hacia afuera tiene mayor
necesidad de encontrar espacios en publicaciones en medios, en freepress, en asociacién con otros
socios estratégicos. Yo creo gque se ha transmitido los atributos de la marca dandole mas relevancia a
la linea grafica, pues la estrategia también llevaba un slogan ‘deja tu huella’ el cual creo ha tenido
interesantes ubicaciones pero le falta fuerza, a pesar de los pilares comunicacionales que se le ha
atribuido, pues se habia hablado de tres valores, descubre, crea y transforma porque son realmente 3
actividades que te llevan a dejar tu huella dentro de la universidad, pero esta estrategia externa deja
un vacio si no tiene una construccion interna poderosa, por ello vuelvo a considerar fortalecer
primero lo de adentro.

P: 10. ;Qué sugiere para fortalecer la apropiacion del consumidor con la marca?

R: Por un lado, entender cual es tu tono y cual es tu rol frente al resto de competidores, tener bien
claro la personalidad de marca, pues yo creo que la institucién le hace falta mucho profundizar en
este conocimiento, ademas de tener bien claro el tono comunicacional, el por qué se dice algo y
cémo se lo dice, la organizacion interna lo debe saber tanto como los pablicos, esto permitira sentir

un sentido de pertenencia en ambas partes.

Interpretacion

El rebranding va de la mano de los procesos comunicacionales de la institucion
debido a su naturalidad receptiva por ello se ha trabajado desde un inicio para la
construccion de estrategias entre los profesionales de comunicacién, disefio,
administrativos tanto como estudiantado implicados en el tema, los parametros a
renovar principalmente se plantearon desde una mejora en la comunicacién interna la
cual de acuerdo a la fuente oficial desde la matriz presenta deficiencias. Una de las
causas implica el tipo de comunicacion que se maneja pues es evidente que las
Universidades son mas verticales en su estructura a diferencia de otras instituciones y
mas cuando esta se vincula con varias sedes. En este caso, asi funciona, se tiene que
esperar el comunicado oficial, el resto de la organizacion no tiene una palabra oficial
lo cual puede generar rumores o ruido en los mensajes, esto es algo que normalmente

sucede en una organizacion. Pero para poder llevar la delantera en el tema
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organizacional y comunicacional se deben aplicar estrategias interactivas que
resuelvan la naturalidad piramidal y su deficiencia comunicativa en las instituciones

educativas.

La adopcion de una imagen mas moderna implica un cambio en la construccion del
discurso, sin embargo, la comunidad sigue hablando de la Universidad como hablaba
antes por lo cual hace falta mas trabajo desde el ambito interno hacia el exterior y mas
cuando se trata de atribuir valores a la marca. Ya que la linea gréfica, el logotipo,
isotipo 0 el slogan pueden dejar un vacio si no tienen un buen respaldo detras

trabajando en dar el significado a los simbolos representativos.

3. Dra. Nancy Ulloa
COORDINADORA DE COMUNICACION INSTITUCIONAL PUCE-SI

FECHA  ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA
23/03/20  Dra. Nancy Ulloa Merelin Jiménez “Rebranding de laPUCE en la
sede Ibarra”

P: 1. ;Cual es la estructura organizacional que maneja la PUCE?

R: La estructura organizacional que maneja la PUCE-SI es circular, porque intenta vincularse y
articularse con todas las instancias de la Sede, a fin de configurar una imagen consolidada en un solo
objetivo de gestion

P: 2. (Cual es el clima organizacional de la Sede y de la PUCE en general, debido al rebranding este
ha evolucionado?

R: El clima organizacional esta intimamente ligado a la filosofia de la Universidad, esta promulga la
formacién integral de los estudiantes y hacia ello encamina cada una de sus acciones; es decir hacia
la formacion de personas en valores humanos, de la mano de convertir a los jévenes en profesionales
competitivos y lideres.

P: 3. ¢Se ha reforzado o ha cambiado la cultura organizacional de la PUCE? ;La identidad y filosofia
de la institucion también se vieron involucrados en este cambio?

R: Si ha cambiado la cultura organizacional desde que nos afianzamos como una sola universidad,
apostamos todas las sedes a la reinvencion de la Universidad, desde una vision mas actual, moderna
y versatil

P: 4. Explique las razones que impulsaron a la institucion a optar por este cambio, ;,como se tomé en
cuenta a todas las sedes para esta decision?

R: Como Sede Ibarra nos hemos acogido a la propuesta que hiciera en su momento la PUCE, hemos
apoyado el proyecto de la nueva Universidad porque estamos convencidos que alineados a un solo
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plan estratégicos nos va a fortalecer a enriquecer como una Universidad con trayectoria y bien

posicionada en el norte del pais en el Ecuador en general

P: 5. ¢(Como se desarrollé e implant6 el proceso de rebranding y qué areas principalmente se
trabajaron?

R: La Sede ha vivido al menos tres etapas importantes, la primera en la que se lanzé la nueva imagen
y modelo de gestion, la segunda que fue la comprension de estos nuevos compendios y la tercera que
ha sido la aceptacion de la imagen, etapa en la que nos empezamos a evaluar como agentes de
cambio

P: 6 ¢Cudles fueron las estrategias de marketing y publicidad usadas para la difusion de la nueva
imagen? (Estructura de los mensajes comunicacionales, canales de difusion)

R: Las estrategias en primera instancia fue que los departamentos de comunicacion entiendan los
cambios y que estos a su vez sean capaces de trasladar el mensaje a la comunidad universitaria,
luego utilizar todos los medios universitario posibles para posibilitar la identificacion de la nueva
imagen, los mensajes proyectaron la vision de ser una sola universidad, moderna y comprometida
con el valor humano de las personas.

P: 7. ¢(Como trabajo el departamento de comunicacion de la PUCE-SI para involucrar al personal
docente, administrativo y estudiantil en este proceso?

R: Las comunicaciones fueron dirigidas a cada grupo y los mensajes fueron pensados para cada
ambito, con lo cual se desarrollaron trabajaos grupales, y comunicaciones especificas

P: 8. ¢Que busca transmitir la nueva imagen tanto institucional como visual de la marca PUCE?

R: Una Universidad competitiva, en constante crecimiento y evolucion.

P: 9. ;{Qué valores busca la PUCE atribuir a su marca?

R: La PUCE-SI busca repotenciar su imagen de una institucién gestora de valores, dinamizadora de
procesos, acogedora
P: 10. ¢El rebranding es un proceso de reposicion de marca?

R: Si, en efecto es un proceso que permite puntualiza, fortalecer y proyectar una marca

P: 11. ;Considera importante conocer la percepcién o actitud que el estudiante tiene a la actual
marca PUCE? ;Por qué?

R: Si es importante la actitud y la percepcion del estudiante porque esto nos permite identificar el
nivel de comprensidn de los estudiantes frente a los desafios actuales que presenta la marca PUCE

Interpretacion:

Segun la fuente oficial de la PUCE-SI la Sede esta estructurada de forma circular y
gestionada de acuerdo las directrices de la matriz, pero el trabajo se desarrolla en

conjunto para satisfacer una necesidad educativa y comunicacional, en cuanto a la
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marca PUCE, esta promueve los valores del compromiso y respeto principalmente, y
trata de reflejar una organizacion bien consolidada y ligada a la filosofia institucional.

La PUCE-SI se ha adaptado al cambio con facilidad porque ha apoyado la idea de
cambio y siempre han estado alineados al plan estratégico de la marca que permiten
fortalecer y enriquecer a la Universidad como una institucion con trayectoria y bien
posicionada como sede en el norte del pais en el Ecuador. En general el clima y la
cultura organizacional se han dinamizado y se han afianzado al concepto de una sola
Universidad, esta promulga la formacion integral de los estudiantes y hacia ello
encamina cada una de sus acciones; es decir hacia la formacion de personas en valores
humanos, de la mano de convertir a los jovenes en profesionales competitivos y

lideres.

4. PhD. Maria José Rubio
PRORRECTORA DE LA PUCE-SI

FECHA ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA
23/03/20  PhD. Maria José Rubio  Merelin Jiménez “Rebranding de la PUCE en la
sede Ibarra”

P1: ;Las sedes trabajaron en conjunto para diagnosticar las necesidades que tenia la PUCE de un
rebranding? ;Qué estudios se aplicaron? ;Que se determing?

R: Se realiz6 un concurso entre las sedes y participaron varias propuestas y después se votaron, la
mas votada es la que se adoptd

P2: ¢Considera que el rebranding es un proceso de re-posicionamiento de marca? ;Qué representa
para usted la marca PUCE?

R: El esfuerzo institucional que significa el reposicionamiento de la marca merece la pena para que
se conozca con mas énfasis la institucion con un sentido de modernidad y actualizacion permanente
P3: (Como ha trabajado la PUCE-SI en su organizacion interna, para reflejar aquellos valores
planteados en el manual de identidad tanto como en el plan estratégico de la PUCE 2016-2020?

R: La PUCE-SI ha trabajado de forma permanente en posicionar la nueva marca tanto interna como
externamente. Cambiando la sefialética, e introduciendo la misma con mensajes audiovisuales y
escritos. Elaborados por la sede o a nivel nacional por la PUCE Quito

P4. ;Este proceso involucrd el cambio o evolucion de la identidad y filosofia de la PUCE?
¢Puntualmente que se modificd en su mision y vision institucional?

R: Si, significo un cambio en cuanto asumir de forma mas general que somos una sola PUCE. Se

asumio la mision y vision institucional elaborada en conjunto para toda la PUCE.
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P5: ¢En qué medida se ha cumplido la misién propuesta, siguiendo cada uno de sus 9 literales, del
plan estratégico de la PUCE durante estos 4 afios desde que inicié el proceso de rebranding?

R: La evaluacion del plan estratégico nos dira con exactitud el cumplimiento de cada uno de los
literales. Pero desde mi apreciacion personal creo que todas las sedes hemos trabajado desde los
ambitos especificos propuestos para lograr las metas que nos trazamos

P6: ;La vision de la PUCE como su plan lo indica fue establecida hasta el 2020, se ha conseguido lo
propuesto en dicho escrito?

R: Como sefalo en la pregunta anterior creo que en gran parte se ha cumplido, por supuesto en
cuatro afos se ven cosas nuevas gque hay que seguir implementando.

P7: ¢Considera que los estudiantes estan familiarizados con la mision y vision establecida hasta el
momento? ;Como se ha reflejado estos aspectos en los servicios que ofrece la PUCE?

R: Quizas no tengan conciencia plena, pero creo que asumen la diferencia que la PUCE ofrece en
relacién a otras instituciones. A través de la calidad, la ética y los valores del humanismo de cristo.
P8: Para una marca ya posicionada, cuesta emprender un proceso de cambio, ;Qué estrategias se
implementaron para adaptar al publico interno tanto como externo a la nueva imagen? y ¢Qué retos
se presentaron?

R: Se aceptd bien el cambio pues estaba unido a otros argumentos de innovacion y mejora en toda la
PUCE. Los retos presentados fueron introducir el cambio desde las autoridades y comunicaciones
masivas, dando la idea de unidad a la comunidad PUCE

P9: (Cuél es el clima organizacion actual de la PUCE-SI? (El personal en general estd adaptado a la
identidad de marca?

R: Considero que el clima es positivo, intentando ser una sola PUCE sin perder la idiosincrasia
propia de la sede.

P10: ;Cuales fueron los objetivos puntuales del rebranding?, ¢hasta la fecha se han alcanzado todos
los objetivos planteados?

R: Creo que fueron la unidad y la innovacion. En gran parte se han alcanzado

P11: Durante el rebranding el cambio mas notable fue el del Logotipo e Isotipo de la institucion, en
el disefio de estas imagenes el objetivo de la PUCE fue plasmar en los estudiantes los valores de la
marca, ¢;considera  que  esta  estrategia se ha desarrollado con éxito?
R: En parte se ha logrado aunque adn falta mucho porque se asuma en especial en los alumnos
nuevos

P12: Segun el manual de identidad de la PUCE se busca reflejar una imagen moderna, pero sin
perder su esencia ¢Cual es la esencia de la PUCE y como mantenerla a pesar de los cambios?

R: Es su identidad catélica. La marca representa esta identidad desde la cruz que ahora es mas

simbolica.
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P13: Otro de los objetivos del rebranding fue la "unidn entre sedes" ;qué estrategias se han
implementado para reflejar esa union en el pdblico interno tanto como externo?
R: La comunicacion, el vinculo permanente, los intercambios y en especial el sistema de gestion
informético y financiero a través del ‘PUCEMAS’ que conlleva esta unidad en el trabajo conjunto
para ofertar una mejor atencion oportuna y segura a nuestros estudiantes y usuarios del sistema.

P14: Considera que, en esta era globalizada, ¢diferenciarse es mas facil o mas complicado que

antes? ;Que destaca a la PUCE-SI de sus competidores?

R: Es més complicado pues hay excesiva informacion, dificil de diferenciar la auténtica de la falsa.
Nos caracteriza la veracidad de la informacidn, la prontitud, la calidad y sobre todo el trabajo con
amor dedicacién y los valores en general que la comunidad universitaria tiene asumidos.

P15: ¢El cliente de hoy ha pasado de buscar productos o servicios a buscar experiencias, cual es la
experiencia que la PUCE deja en sus clientes?

R: Que las cosas faciles no tienen valor. El esfuerzo, la responsabilidad y la ética se consiguen con el
trabajo cotidiano mancomunado y se experimenta con la realizacion personal y colectiva dando lo
mejor de cada uno y no tanto por la critica facil, sino con el aporte y la vision de hacia dénde
queremos ir.

P16. Considera importante conocer cuales fueron las percepciones del estudiantado frente a las
estrategias de rebranding planteadas por la PUCE, ;Por qué?

R: Creo que es importante porgque todo conocimiento y aportes creativos y critica positiva
fundamentada tienen que tenerse en cuenta para el futuro de una institucion que se debe a la

sociedad.

Interpretacion:

Segun la Prorrectora de la PUCE-SI la universidad valoro la participacion de todas las
sedes para el cambio de imagen ya que el rebranding busca reforzar su labor como
una sola universidad, pero sin perder la idiosincrasia de cada una de las sedes. Y més
alla de modernizar la linea visual se trata de realizar un esfuerzo para reposicionar la
marca en nuevos publicos, y aunque después de 4 afios ain no se contempla si todos
los literales expuestos en el plan estratégico se han cumplido en su totalidad en el
camino se han observado nuevos aspectos que hay que ir implementando para
mejorar. También menciona que la esencia de la PUCE siempre serd su identidad
catdlica, la mayoria de los estudiantes lo asumen, pero es algo que falta mucho por

trabajar en especial en los alumnos nuevos.
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En esta era globalizada existe demasiada competencia, pero lo que destaca a la PUCE-
Sl es la veracidad de la informacion, la prontitud y la calidad en su trabajo, por ello
deja una experiencia marcada en cada uno de sus alumnos demostrandoles que las
cosas faciles no tienen valor, sino que el esfuerzo, la responsabilidad, la constancia y
la ética permiten alcanzar la realizacién personal y por tanto la satisfaccién de los

estudiantes.

6.1.2. FUENTES NO OFICIALES

1. Sr. Yisus Larco
PRESIDENTE DE LA FEUCE - QUITO

FECHA  ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA

18/02/20  Yisus Larco Merelin Jiménez “Percepcion de los estudiantes
frente al rebranding de la PUCE”

P: 1. ;.Como se enterd de la renovacién de imagen de la PUCE?

R: Se realiz6 el lanzamiento de marca en la matriz, ademas la universidad se encarg6 de difundir la

nueva imagen en cada facultad.

P: 2. (Cudl cree que fue la adaptacion de los estudiantes frente a este cambio?

R: Considero que fue un cambio sustancial para los estudiantes antiguos, pero no para los nuevos.

P: 3. Considera positivas las estrategias de marketing y publicidad que aplica la PUCE?

R: Yo creo que si, la PUCE siempre va acorde con la innovacion en tanto la publicidad actual ahora
se maneja de forma digital aunque no se han olvidado de medios tradicionales como la radio.

P: 4. ;Qué le comunica la actual imagen visual (logo, slogan, infraestructura) de la PUCE?

R: Dinamismo, innovacion

P: 5. Conoce la misién, vision y valores de la PUCE, ;qué opina?

R: Si los conozco, y estoy de acuerdo con todos los apartados de la misién. Con respecto a la vision,
considero que nos motiva como estudiantes a trabajar en conjunto para alcanzar lo planteado
promulgando los valores jesuitas que nos representan.

P: 6. ;COomo percibe la organizacion interna de la PUCE-SI?

R: Percibo una organizacidn bien planteada en la matriz, sin embargo enfatizo en un fortalecimiento
de las relaciones internas pues cada departamento trabaja de forma individual.

P: 7. ¢Qué opina sobre los servicios que ofrece la PUCE?

R: El servicio académico de la PUCE es excelente, en cuanto a los servicios como infraestructura

estoy satisfecho, lo que se necesita reforzar es el servicio de seguridad, que se controle con méas
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eficiencia quien ingresa a nuestro campus universitario.

P: 8. ¢Para usted en qué se destaca la PUCE frente a otras universidades?

R: En la educacion profesional y en los valores.

P: 9. ¢(Qué valores usted le atribuye a la PUCE?

R: Formalidad, profesionalismo, respeto, transparencia, inclusion.

P: 10. ;La PUCE satisface sus expectativas como estudiante?
R: Si, mis expectativas siempre han sido alcanzar un alto nivel académico y sentirme a gusto en el

ambiente de estudio, lo cual la PUCE me ha brindado durante todos mis afios de estudio.

Interpretacion:

Segun el representante del estudiantado la institucién se muestra como una unidad de
excelencia académica, que esta correctamente organizada y estructurada para
satisfacer las necesidades del estudiantado, en cuanto a marca la percepcion del
estudiante es la esperada por la institucion pues atribuye a la PUCE algunos de los

valores descritos en el Manual de Identidad de la PUCE.

Se denota una correcta interpretacion de los mensajes comunicacionales como una
seleccion adecuada de los canales de difusion. El estudiante resalta la innovacion y la
adaptacion a las nuevas plataformas digitales, entre los aspectos negativos se resalta
una deficiencia en las relaciones internas de la Universidad, asi como también en el

servicio de seguridad, en el ingreso al campus de la matriz.

2. Sr. Luis Hernan Yanez Manriquez
PRESIDENTE DE LA FEUCE - IBARRA

FECHA  ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA

18/02/20  Luis Hernan Yanez Merelin Jiménez “Percepcion de los estudiantes
Manriquez frente al rebranding de la PUCE”

P: 1. ;Como se entero de la renovacion de imagen de la PUCE?

R: Se informd en los medios oficiales de la PUCE el redisefio de su marca.

P: 2. ¢Cual cree que fue la adaptacién de los estudiantes frente a este cambio?

R: Los estudiantes se adaptaron rapidamente, se mantuvo una buena integracién por parte de la
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PUCE en sus canales de informacion oficiales.

P: 3. Considera positivas las estrategias de marketing y publicidad que aplica la PUCE?

R: Si tomamos en cuenta solo a la PUCE si, sus medios designados para llamar a los posibles
estudiantes son los ideales; sin embargo, si hago mencidn de la sede a la que pertenezco, s un poco
ineficiente. Porque creo que se debe escoger mejor los canales ya que el enfoque que los
administrativos le dan al manejo de la informacion esta mal dirigido.

P: 4. ;{Qué le comunica la actual imagen visual (logo, slogan, infraestructura) de la PUCE?

R: Seriedad, preparacién y confianza.

P: 5. Conoce la mision, vision y valores de la PUCE, que opina?

R: Si los conozco, en cuanto a mision, esta posee muchos apartados: desde el atender las
dimensiones éticas de la ensefianza, hasta la valoracion de los derechos de cada persona, pasando por
la integracion con las comunidades, siguiendo el marco catélico el cual es su pilar. Con respecto a la
vision, se posiciona como un punto referencial de una formacion inclusiva.

P: 6. ;COomo percibe la organizacion interna de la PUCE-SI?

R: Con respecto a la organizacién por parte de la sede lbarra, la considero ineficiente, con respecto a
los enfoques de importancia y designacion de tareas de los actuales coordinadores de carreras;
adicional a esto los procesos de comunicacion interna demuestra la poca organizacién que posee la
parte administrativa. Este Gltimo punto perjudica al estudiantado dado que muchos de los eventos
son comunicados el mismo dia que se llevara a cabo.

P: 7. ¢Qué opina sobre los servicios que ofrece la PUCE?

R: Desde mi punto de vista el servicio médico es ineficiente para el estudiantado, lado la universidad
se centra mas en los trabajadores que en el pilar fundamental de la institucion como lo son los
estudiantes. Servicio de bares o comedores: la Universidad estd trabajando en ello, pero cabe
recalcar que la Sede Ibarra se ve desarrollo de la infraestructura a medias, una parte se ve moderna
otra muy antigua. En cuanto al servicio de los administrativos o secretariado es regulas, el servicio
higiénico es malo. El servicio parqueadero y de internet son los mas eficientes.

P: 8. ¢Para usted en qué se destaca la PUCE frente a otras universidades?

R: La preparacion profesional de los estudiantes.

P: 9. ¢(Qué valores usted le atribuye a la PUCE?

R: Compromiso, respeto.

P: 10. ;La PUCE satisface sus expectativas como estudiante?
R: Si, pero al mismo tiempo estoy consciente que puede mejorar si definen quienes son los que

realmente importan dentro de la universidad.
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Interpretacion:

De acuerdo a lo mencionado por el representante de la PUCE-SI, la institucion es
percibida como una unidad educativa la cual enmarca este ambito como el principal
descuidando un poco algunos servicios como los de infraestructura, servicio méedico y
de higiene, en cuanto a marca la sede a cumplido con el valor propositivo del

rebranding el cual involucra a los estudiantes con la filosofia de la Universidad.

El estudiante hace una ligera comparacion entre la actividad publicitaria de la PUCE
la cual considera positiva, con la de su Sede a la cual recomienda se repiensen los
canales de difusion de informacion. Ademas, percibe que se debe fortalecer la
experiencia del estudiante en el campo universitario la organizacion muchas veces da
mas relevancia al personal laboral que al estudiantado él sugiere re direccionar este

particular.

6.1.3. FUENTES EXPERTAS

1. Ing. Daniel Andrade
ASESOR COMERCIAL DE LA MARCA KIA MOTORS
Experto en posicionamiento de marca, estrategia de venta y comunicacion

corporativa.
FECHA  ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA
24/01/20  Ing. Daniel Andrade Merelin Jiménez “El rebranding como una

necesidad”
P: 1. Desde su experiencia ¢qué es del rebranding?
R: Bueno el rebranding se define como el conjunto de acciones que mediante el cambio de nombre,
logotipo, tipografia, disefio 0 mensajes publicitarios o0 combinacion de los anteriores busca cambiar
la opinion de los clientes e inversores de una marca ya establecida. Casi todas las marcas van
actualizando su imagen poco a poco a lo largo de su vida algunas con un cambio mas pronunciado y
otras menos.
P: 2. ¢(Cuando es necesario un rebranding? ;Y cuando no?
R: Tenemos que ver la diferenciacion de los competidores, si podemos eliminar lo que es la mala
imagen de la empresa, pérdida de cuotas de mercado o mantener la relevancia o causas inesperadas
gue puedan afectar a los mercados. Dependiendo de cémo nos encontremos con la empresa, de la
estabilidad econémica en la que se encuentra el pais y donde se encuentre situada y que espera, eso

tenemos que verificar bastante en la proyeccion de que el negocio se encuentre porque obviamente
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un negocio como la palabra lo dice tiene que tener una ganancia a la inversion que se la haya

realizado y segun eso se aplica todas las estrategias de mercado

P: 3. ¢(Qué pasa con instituciones ya posicionadas por muchos afios que deciden hacer un
rebranding?

R: Précticamente darle una nueva imagen, un nuevo sentido o una nueva filosofia para que los
clientes atraigan a mas clientes. Entonces, como te menciono las instituciones lo que quieren es
captar mas clientes, captar mas mas mercado, mas personas enfocadas a que puedan adquirir su
producto o servicio en un tiempo determinado a un coste que no sea tan alto y que sea efectivo al
momento de poder hacerlo.

P: 4. ;Qué le comunica la actual imagen visual (logo, slogan, infraestructura) de la PUCE?

R: Seriedad, preparacién y confianza.

P: 5. ;Qué estudios se deben realizar para determinar si es momento adecuado para hacer
rebranding?

R: Podemos hacer lo que es una investigacion de mercados de cémo se encuentra posicionada la
marca competidora 0 cOmo se encuentra nuestra marca en este preciso momento, un Focus Group,
de igual manera encontrar las falencias realizar un estudio FODA de nuestra competencia directa.
Son varios aspectos que uno podria enfocarse y de esto sacar una materia prima para poder discernir
lo que nos sirve y lo que no nos sirve y asi atacar con esas ideas dependiendo de los mercados ya que
cada mercado es diferente.

P: 6. ¢El rebranding se trata de un reposicionamiento de marca?

R: Si, porque significa darle una nueva imagen, una nueva marca tanto de isotipos, de logotipos,
dependiendo de la marca que nosotros nos estamos manejando, captar clientes en tiempos
determinados, en nichos de mercados bien establecidos para que exista la regeneracion de recursos
en gue nosotros estamos invirtiendo para poder tener un margen de ganancia a corto, mediano y
largo plazo que la empresa se esta estableciendo.

P: 7. ¢Cuales serian las estrategias de rebranding mas idéneas actualmente?

R: Enfocadas netamente al dmbito digital pero a la vez relacional, las estrategias actuales van
apuntadas a la experiencia del cliente, saber los gustos y preferencias de que el cliente necesita para
poder aplicarlo y entregarlo al momento mas idéneo, si es posible en ese mismo instante para que el
cliente se enamore y te ayude con lo que es la publicidad boca a boca o la publicidad activa en redes,
gue es mucho més efectiva que los medios tradicionales, eso ayudaria bastante porque eso es lo que
atrae masas.

P: 8. ¢(Cree que conocer la actitud del consumidor hacia la marca es importante?

R: Definitivamente, lo que nosotros buscamos es que el cliente se enamore del producto o servicio
gue nosotros brindemos como marca, que se fidelice practicamente con nosotros y nos ayude a

repartir el mensaje de que existe una marca x en el mercado que da prestaciones que las marcas
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competidoras no, Entonces hay varias estrategias que podemos manejar una como comunicacion

estratégica o estudios de percepcion.

P: 9. ;.Como mantener una actitud positiva del consumidor hacia la marca?

R: Tienes que ser psicélogo y darte cuenta gque es lo que buscan, que es lo gque no buscan y atacar por
esa situacion, manejarte siempre por las plataformas digitales para estar conectado y poder enviarle
continuamente informacion al cliente que esté interesado en la compra y no desestimar y la venta de
productos o servicios que td vayas a realizar. Buscar entablar una relacion con él ya que td puedes
resolver sus necesidades de compra. Pero sin invadir su privacidad, no ser muy invasivos o atacar
directamente de que tiene que, sino que demostrarle que nosotros estamos pendientes de ellos y su
familia, como se encuentran psicolégicamente, como estan en ese momento y demostrarles esa
confianza que pueden tener en nuestra organizacion.

P: 10. ;Qué busca el consumidor actual?

R: El consumidor actual busca sentirse importante, busca que la marca mas alla del producto le
brinde emociones y cumplir con estos estandares que son mas bien psicoldgicos depende mucho del
trato que se le dé, el cliente siempre busca calidad, confort, seguridad. Son varios aspectos que
relinen pero que van correlacionados con ese sentido de darle la debida atencién que merece el
cliente. Ese es el detalle, el plus y el valor que nosotros damos para que exista esa fidelizacion en
todos estos aspectos y mas que todo que en la mente, que uno busca en general cuando hay que
rebrandear, que la marca quede establecida en la mente de nuestros consumidores y esto se vaya
multiplicando automaticamente y te vaya generando si es mucho mejor a corto plazo las ganancias

gue estas invirtiendo.

Interpretacion:

La experiencia en esta disciplina permite entender que es vital que las organizaciones
en algun momento de la vida del producto o servicio pasen por un proceso de
rebranding pues al pasar el tiempo todo evoluciona y la marca igual crece y consigo
deben ir integrando varias estrategias que pretendan cambiar la percepcion de la
marca frente al pablico, buscando una diferenciacion de sus competidores al mismo

tiempo que sea relevante para su audiencia y sobre todo que sea muy creible.

Un rebranding siempre trae costes un poco altos consigo cambios de decoracion,
uniformes, material grafico, paginas web, redes sociales, papeleria corporativa,
etcétera. Por lo tanto, debe de haber una bueno organizacion desde el punto
comunicativo hasta el de inversion y priorizar las estrategias que no requieren un alto

coste como el marketing de emociones, la experiencia del consumidor, la actitud hacia
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la marca, se debe integrar la psicologia con esta disciplina para entender mejor al
cliente y que se sienta a gusto con la organizacion ya que en la actualidad de esto
depende que posicione en su mente a la marca, entonces hay que ser observadores
pues hay muchas estrategias para diversificacion en el marketing que pueden servir

para comercializar productos o servicios de mejor manera.

2. Ing. Bryan Urbina
NEUROCOACH DE LA MARCA ‘NAOW’ Y ‘ASERTIA’
Experto en neuromarketing, branding, neurocoach y coaching corporativo.

FECHA | ENTREVISTADO ENTREVISTADOR TEMA

24/01/20  Ing. Bryan Urbina Merelin Jiménez “El rebranding universitario”

P: 1. ;.Como hacer branding con una marca universitaria?

R: El branding de una marca universitaria parte de la fase en la que este la universidad sin embargo,
si es una universidad ya posicionada en el mercado lo mejor seria generar anclajes, y fidelizacion de
clientes mediante el posicionar la marca con camparias de marketing presencial y marketing digital
tanto en los alumnos que pueden generar el boca a boca con la satisfaccion de los servicios como
también en el mercado objetivo y de nuevos clientes.

P: 2. ¢En la actualidad como se posiciona una marca universitaria en el mercado?

R: Actualmente hay muchas mas maneras por la digitalizaciéon del mundo asi que una gran
alternativa es el posicionamiento y fidelizacion mediante los diferentes medios online que existen.
Asi también creando vinculos emocionales con el cliente que aporten a la experiencia y asi poder
transmitir el branding como tal.

P: 3. (Qué sucede con una marca ya posicionada que inicia un proceso de rebranding?

R: Dependiendo de lo que se busque en el rebranding. Lo que se podria hacer con una marca que ya
esta posicionada y quiere hacer un rebranding lo primero que se tendria que hacer es estudiar bien al
mercado objetivo para asi poder saber hacia donde se dirige la campafia de branding que se va a
hacer y comenzar con el proceso de reformular probablemente desde el naming, la identidad
corporativa y volver a posicionarla asi refrescando la marca

P: 4. ;.Como adaptar a un cliente a una nueva imagen de marca?

R: La consistencia es parte clave para que un cliente pase a una nueva fase de la marca y que asi
también el cliente no se sienta aludido por los cambios, hacerlo parte de esta nueva imagen y marca
es lo que hara que el cliente se sienta parte de esto y asi se intensifique la fidelidad que él tiene con

la marca.

87



P: 5. ¢(Qué estrategias de marketing y publicidad son las recomendadas para conseguir un rebranding
exitoso?

R: Estar claro y bien establecidos a qué nichos de mercado nos vamos a establecer porque si nos
apuntamos a un mercado mal direccionado vamos a tener pérdidas de lo que estamos haciendo como
inversién en la empresa. Serian puntos bien claves y establecidos dependiendo de qué productos o
servicios nos estemos manejando cOmo empresa porque si nos direccionamos mal vamos a tener
pérdidas y las estrategias que vamos a realizar a corto, mediano y largo plazo pueden tener unas
fallas bien graves que puedan delimitar al cierre de la empresa.

P: 6. ¢En la actualidad como destaca una marca universitaria frente a la competencia??

R: Entregando un valor agregado y diferenciado.

P: 7. ;Como brindar una experiencia de marca exitosa?

R: Conocer los gustos y preferencias que el cliente necesita, comunicarse con él de forma mas
cercana, entablar una relacion consistente que de credibilidad y seguridad al cliente, que emane
confianza y que haga sentir emociones en todo momento.

P: 8. ¢Considera que los atributos de marca definen la identidad organizacional?

R: Definitivamente, lo que nosotros buscamos es que el cliente caracterice a la marca y la defina en
su propio concepto, es vital que sea el esperado por la marca, es decir haciendo referencia a quien
verdaderamente es la marca, por tanto los atributos son parte de la identidad organizacional.

P: 9. ¢Qué papel ocupa el consumidor en el proceso de construccién de marca?

R: Creo que el mas importante, pues en base a los estudios de mercado, el consumidor expone lo que
desea en los productos o servicios que busca, asi que ocupa el lugar de referente para guiar a la
empresa en la configuracion de nuevas estrategias.

P: 10. ;Considera importante conocer la actitud del consumidor hacia la marca? ¢Por qué?

R: Si porque cada persona tiene una ideologia y una idiosincrasia, los consumidores del Ecuador
tienen gustos y preferencias diferentes a los que tienen los consumidores de Europa o los
consumidores que tienen en la en la China o en Asia. Los mercados son cambiantes dependiendo
esas circunstancias por tanto aplicar esta estrategia puede elevar o posicionar a la marca que ti estas
queriendo rebrandear en este caso, si es una marca posicionada lo que quieres es captar mas clientes
o fidelizar a los actuales y como consigues esto, pues conociéndolos, indagando en sus percepciones

en su actitud esto sirve muchisimo para que la empresa plantee de mejor forma sus estrategias.

Interpretacion:

El branding universitario va ligado netamente a la experiencia del estudiante de esta
parte la reputacion y el prestigio que se atribuya a la marca, como institucion que

brinda un servicio fundamental en el desarrollo personal y profesional del cliente lo
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mejor seria generar anclajes, y fidelizacion de clientes para que asi no se sientan
aludidos si no sean parte de la marca y se conformen vinculos emocionales mas alla
del servicio educativo, brindar servicios que aporten al desarrollo del cliente y a su
comodidad durante ese proceso esto con objetivo de aportar a la experiencia y asi
poder transmitir el branding como tal.

Las estrategias para una organizacion educativa van de mano de una comunicacion
activa con el cliente, aprovechando todos los canales de difusion, en especial las
nuevas tecnologias; y dejando huella en cada una de sus interacciones, el posicionar la
marca con campafias de marketing presencial y marketing digital pueden generar el
‘boca a boca’ un tipo de publicidad que es indispensable reforzar pues en la actualidad
influye mucho en los consumidores.

6.2.PLANTEAMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS ESPECIFICAS
DEL REBRANDING DE LA PUCE:

a.) RENOVACION DE LA LINEA GRAFICA Y VISUAL
Isotipo

Logotipo

Imagotipo

Slogan

Objetivo: La institucion educativa busca innovar su linea grafica con el objetivo de
adaptarse a los nuevos formatos digitales, y llegar al publico de una forma mas visual y

dindmica con un disefio fresco y moderno, dejando atras la anterior imagen conservadora.

b.) DINAMIZACION DE LA FILOSOFIA INSTITUCIONAL

- Mision

- Vision

- Valores
Objetivo: La institucion educativa busca ligar la linea grafica con el concepto de identidad,
con el objetivo de que el publico interno tanto como externo atribuya la mision, visiény
valores institucionales a todos los elementos representativos de la marca.

c.) CAMBIO EN EL TONO DISCURSIVO
- Comunicacion interna y externa
- Mensajes publicitarios
- Canales de difusion

Objetivo: La institucion educativa busca cambiar el tono comunicativo desde adentro hacia
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afuera para establecer un discurso moderno que se relacione intimamente con la nueva
imagen corporativa, y que se refleje con claridad y pertenencia en la construccion de cada
uno de los mensajes a difundir, tomando en cuenta el canal mas idoneo para cada uno de

ellos.

6.3.RESULTADOS ENCUESTAS

Como parte del proceso de rebranding de la Universidad es la modernizacién, las
encuestas de esta investigacion se han aplicado de forma online utilizando la
plataforma estadistica de ‘Google Docs’. Aqui se muestran los resultados de cada

escuela representativa en la PUCE y la PUCE-SI.

6.3.1. RESULTADOS ESTUDIANTES PUCE

A. FACULTAD DE COMUNICACION, LENGUISTICA Y LITERATURA
(61respuestas)

Grafico 1. ¢Con qué palabra asocia usted la siguiente marca?
@ Actualidad
@ Desarrollo
Vision
@ No o entiende
g

Fuente: Elaboracion propia

Segun los estudiantes de comunicacion de la PUCE, el 80.3% asocia la marca gréafica
con el valor de actualidad, el 13.1% con desarrollo mientras que un 4.9% a vision y un

minimo 1.6% no lo entiende.
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Grafico 2. ¢ Qué significado le otorga a la siguiente imagen?

@ Compromiso

@ Identidad
Calidad

@ Modernidad

73.8%

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que la mayoria de los estudiantes le otorgan el valor de compromiso con
un 73.8%, mientras que el 21.3% le otorga identidad, un 4.9% calidad y ningun
estudiante en esta facultad le atribuye el valor de modernidad.

Grafico 3. (Coémo entiende la imagen visual de la PUCE?

@ Dinamica

@ Creativa
Compleja

@ Anacronica

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de estudiantes la entienden como creativa con un 73.8% asignado a este
valor, el 24.6% lo entiende como dindmica y el 1.6% como compleja, no hay

porcentaje para el término anacronica.

Gréfico 4. ;La imagen que proyecta la PUCE establece?

@ Modernidad

@ Innovacion
Actualidad

@ Proximidad

Fuente: Elaboracion propia

Para el 72.1% la imagen que proyecta es Innovacion, para el 23% modernidad, para el

3.3% actualidad y para el 1.7% actualidad.
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Gréfico 5. ¢ Qué le gusta més de las siguientes caracteristicas de la

PUCE?
@ Compromiso social
@ Transparencia
@ Tecnologia
‘ @ Ninguno
s

Fuente: Elaboracion propia

Al 93.3% le gusta el compromiso social, mientras que al 5% la transparencia y al1.7%

la tecnologia, no hay porcentaje para el apartado de ‘ninguno’.

Grafico 6. ,Cdmo se siente al estudiar en la PUCE?

@ Motivado

@ Comprometido
@ Satisfecho

@ Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

El 63.3% se encuentra comprometido, el 33.3 motivado y solamente el 3.3% se

encuentra satisfecho, ninguna respuesta para ‘indiferente’.

Gréfico 7. ¢ Considera que la PUCE se destaca entre sus competidores?

® Si
® No

Fuente: Elaboracidn propia

Todos los estudiantes encuestados en esta facultad concuerdan en que si 100% se

destaca de la competencia.
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Grafico 8. Contexto en el que considera que la PUCE es mas

competitiva

@ Contexto Educativo
@ Contexto Social
9.8% @ Contexto afectivo

ﬂ @ Contexto fisico

83.6%

Fuente: Elaboracion propia

El 83.6% considera que es en el contexto educativo, el 9.8 en el contexto social y el

6.6 al contexto afectivo, no hay respuesta para el contexto fisico.

Grafico 9. ¢ Como se entero de la nueva imagen de la PUCE?

@ La universidad informo a los estudiantes
@ Redes Sociales
@ Publicidad impresa
@ Comparieros
il
85.2%

Fuente: Elaboracion propia

El 85.2% se enter6 por que la universidad informo, un 13.1% por redes sociales y el

1.6% publicidad impresa, no hay porcentaje para la cuarta opcion.

Grafico 10. ¢Considera que la publicidad de la PUCE es?

@ Actual
@ Creativa
@ Clasica

i @ No estoy enterado/a

Fuente: Elaboracion propia

El 68.9% considera que es creativa, el 26.2% que es actual y el 4.9% que es clasica,

no hay porcentaje para la opcién sobrante.
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Grafico 11. Los mensajes comunicacionales de la PUCE determinan

® Claridad
@ Pertenencia
@ Identidad
® Reputacion

Fuente: Elaboracidn propia

El 95% considera que determinan claridad, el 3.3% identidad y el1.7% pertenencia, el

valor ‘reputacion’ no tuvo respuestas.

ESCALA DE LIKERT
Manifieste su grado de 'acuerdo’ o 'desacuerdo’ segun los valores:
Totalmente de acuerdo (5)

De acuerdo (4)
Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)

Desacuerdo (2)
Totalmente desacuerdo (1)

PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA:

Gréfico 12. Responsabilidad del ser humano ante Dios
60
40 42 (68.9%)

20

0 (?%) 1(1 .|6%)
1 2

Fuente: Elaboracidn propia
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El 68.9% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 24.6% indica que
esta de acuerdo, 4.9% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 1.6% que no esta de
acuerdo, mientras que ningln estudiante esta en total desacuerdo.

Grafico 13. Excelencia Académica

54 (90%)

40

20

0 ({?%) 0 (?%) 1 (‘I.lT%)

5 (8.3%
1 2 3

5

Fuente: Elaboracion propia

El 1.7% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 90% indica que esta
de acuerdo, 8.9% que no estd ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que ningun
estudiante no esta de acuerdo ni en total desacuerdo.

Graéfico 14. Respeto

60
40 43 (70.5%)

20

4 (6.6%) 13 (21.3%)
0 ((f%) 1(1 is%)

Fuente: Elaboracion propia

El 21.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 70.5% indica que
esta de acuerdo, 1.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 6.6% que no estéa de
acuerdo, mientras que ningln estudiante esta en total desacuerdo.
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Grafico 15. Confianza mutua

60

53 (86.9%)

40

20

3 (4.9%)

Fuente: Elaboracion propia

El 6.6% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 86.9% indica que esta
de acuerdo, 1.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 4.9% que no esta de
acuerdo, mientras que ningun estudiante esté en total desacuerdo.

Gréfico 16. Equidad

60

52 (85.2%)
40

20

o 2(3.3%) 1(1.6%
O(Ell/) ( ) 6 (9.8%)

Fuente: Elaboracion propia

El 9.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 85.2% indica que esta
de acuerdo, 1.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 3.3% que no esta de
acuerdo, mientras que ningun estudiante esta en total desacuerdo.

96



Gréfico 17. Justicia
40
30
20

10
2 (3.3%)

101 is%)

1 2 3

Fuente: Elaboracion propia

El 3.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 54.1% indica que esta
de acuerdo, 1.6% que no estd ni acuerdo, ni desacuerdo, el 37.7% que no estad de

acuerdo, y el 3.3% que esta en total desacuerdo.

Gréfico 18. Responsabilidad Compartida

60

49 (81.7%)
40

20

6 (10%)

Fuente: Elaboracion propia

El 10% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 81.7% indica que esta
de acuerdo, 3.3% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 3.3% que no esta de

acuerdo, y el 1.7% que esta en total desacuerdo.
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Grafico 19. Reconocimiento del otro

60
40

20

0 (0% 9(14.8% 1(1.6%)

1 2 3

Fuente: Elaboracion propia

El 6.6% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 77% indica que esta
de acuerdo, 1.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 14.8% que no esta de

acuerdo, mientras que ningun estudiante esté en total desacuerdo.

Grafico 20. Valoracion Académica

60

40 43 (70.5%)

20

2 (3.3%) 12 (19.7%)

0 ((f%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 19.7% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 70.5% indica que
esta de acuerdo, 3.3% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 6.6% que no esta de

acuerdo, mientras que ningln estudiante esta en total desacuerdo.
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Grafico 21. Transparencia

60

40 43 (70.5%)

20

10 (16.4%)

Fuente: Elaboracion propia

El 8.2% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 70.5% indica que esta
de acuerdo, 3.3% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 16.4% que no esta de
acuerdo, y el 1.6% que esta en total desacuerdo.

Gréfico 22. Respeto a la vida

40

30 32 (53.3%)

26 (43.3%)

20

0.(0%) 2 (3.3%)

Fuente: Elaboracion propia

El 43.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 53.3% indica que
esta de acuerdo, no hay respuesta para ‘ni acuerdo, ni desacuerdo’, el 3.3% no esta de

acuerdo, y ningun estudiante esta en total desacuerdo.
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B. FACULTAD DE ARQUITECTURA, DISENO Y ARTES (64 respuestas)

Grafico 23. {Con qué palabra asocia usted la siguiente marca?

@ Actualidad

@ Desarrollo

® Vision

@ No lo entiende

Fuente: Elaboracion propia

Un 46.9% lo asocia con desarrollo, un 18.8% con visidn, un 32.8% con actualidad y
1.5% no lo entiende.

Gréfico 24. ¢ Que significado le otorga a la siguiente imagen?

@ Compromiso
@ |dentidad

® calidad

@ Modernidad

Fuente: Elaboracidn propia

El 42.2% le otorga el significado de identidad, el 29.7% de calidad, el 20.3% de
compromiso y el 7.8 de modernidad.

Gréfico 25. ;Como entiende la imagen visual de la PUCE?

@ Dindmica
@ Creativa
@ compleja
@ Anacrénica

Fuente: Elaboracidn propia

El 46.9% la entiende como creativa, un 21.9% lo entiende como dinamica, de igual

forma un 21.9% como compleja y el 9.4 como anacrdnica.
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Gréfico 26. ¢ La imagen que proyecta la PUCE establece?

@ Modernidad
@ Innovacién
@ Actualidad
@ Proximidad

Fuente: Elaboracidn propia

El 37.5% cree que establece innovacion, hay un 23.4 respectivamente para actualidad

y modernidad y el 15.6% le establece proximidad.

Gréfico 27. ¢ Qué le gusta mas de las siguientes caracteristicas de la PUCE?

@ Compromiso
social

@ Transparencia
@ Tecnologia

Ninguno
75% YR

Fuente: Elaboracion propia

Al 43.8% le gusta la transparencia, al 26.6% la tecnologia, al 21.9% el compromiso

social y al 7.1% ninguno.

Grafico 28. ;Como se siente al estudiar en la PUCE?

@® Motivado

@ Comprometido
@ Satisfecho

@ Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

El 40.6% se siente comprometido, se atribuye un 23.9% para motivado y satisfecho
respectivamente y el 12.5 se siente indiferente.
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Gréfico 29. ¢Considera que la PUCE se destaca entre sus competidores?

®si
@® No

Fuente: Elaboracion propia

Para los estudiantes de comunicacion si se destaca pues el 82.8% considera que si,
mientras que el 17.2% considera que no.

Gréfico 30. Contexto en el que considera que la PUCE es méas competitiva

@ Contexto
Educativo

@ Contexto Social
@ Contexto afectivo
@ Contexto fisico

Fuente: Elaboracidn propia

El 50% considera que el contexto social, el 29.7% el contexto educativo, el 12.5% el

contexto fisico y el 7.8% el contexto afectivo.

Gréfico 31. ;Cémo se enterd de la nueva imagen de la PUCE?

@ La universidad
informoé a los
estudiantes

@ Redes Sociales

@ Publicidad
impresa

@ Compaiieros

Fuente: Elaboracidn propia

El 35.9% se enterd por que la universidad informo a los estudiantes, el 31.3% por las

redes sociales, el 17.2% por publicidad impresa y el 15.6 por sus comparieros.
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Grafico 32. ¢ Considera que la publicidad de la PUCE es?

® Actual
@ Creativa
@ Clésica

@ No estoy
enterado/a

Fuente: Elaboracion propia

El 45.3% cree que es actual, el 34.4% que es creativa, el 17.2% que es clasica y el

3.1% no esta enterado.

Gréfico 33. Los mensajes comunicacionales de la PUCE determinan

@ Claridad
@ Pertenencia
@ Identidad
@ Reputacion

Fuente: Elaboracion propia

El 34.4% cree que determinan claridad, el 29.7% que determinan pertenencia, el

23.4% que determina identidad y el 12.5% reputacion.

ESCALADE LIKERT
Manifieste su grado de ‘acuerdo’ o ‘desacuerdo’ segun los valores:

Totalmente de acuerdo (5)
De acuerdo (4)

Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)
Desacuerdo (2)

Totalmente desacuerdo (1)
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PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA:

Gréfico 34. Responsabilidad del ser humano ante Dios

40

a0 33 (51.6%)

20

10 11 (1 72%) 12 (1 8.8%)

8 (12.5%)

Fuente: Elaboracion propia

El 12.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 51.6% indica que
esta de acuerdo, 18.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 17.2% que no esta de

acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.

Graéfico 35. Excelencia Académica

30

26 (40.6%)

20

18 (28.1%) 19 (29.7%)

10

Fuente: Elaboracion propia

El 29.7% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 28.1% indica que
esta de acuerdo, 40.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 1.6% que no esta de
acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.
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Gréfico 36. Respeto
40
30 32 (50%)

20

15 (23.4%)

10
9 (14.1%)

0 ((l)%)

1

Fuente: Elaboracion propia

El 14.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 50% indica que esta
de acuerdo, 23.4% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 12.5% que no esta de

acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.

Grafico 37. Confianza Mutua

20
18 (28.1%)

15
15 (23.4%)

10 11 (17.2%)

Fuente: Elaboracion propia

El 23.4% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 29.7% indica que
esta de acuerdo, 28.1% que no esté ni acuerdo, ni desacuerdo, el 17.2% que no esta de
acuerdo, y el 1.6% que esta en total desacuerdo.
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Gréfico 38. Equidad

30

24 (37.5%)

20
18 (28.1%)

10 12 (18.8%)
9 (14.1%)
1(1.6%)

Fuente: Elaboracion propia

El 18.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 28.1% indica que
esta de acuerdo, el 37.5% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 14.1% que no esta

de acuerdo, y el 1.6% que esta en total desacuerdo.

Grafico 39. Justicia

30

27 (42.2%)

20

13 (20.3%)

10
8 (12.5%)

Fuente: Elaboracidn propia

El 20.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 42.2% indica que
esta de acuerdo, 25% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 12.5% que no esta de

acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.
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Gréfico 40. Responsabilidad Compartida

30

23 (35.9%)
20 21 (32.8%)

10 11 (17.2%)

9 (14.1%)

Fuente: Elaboracion propia

El 14.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 32.8% indica que
esta de acuerdo, 35.9% que no estéa ni acuerdo, ni desacuerdo, el 17.2% que no esta de
acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.

Gréafico 41. Reconocimiento del otro

30

23 (35.9%)

20 22 (34.4%)

10
9 (14.1%) 9 (14.1%)

1 2 3 4 5
Fuente: Elaboracion propia

El 14.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 34.4% indica que
esta de acuerdo, 35.9% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 14.1% que no esta de
acuerdo, y el 1.6% que esta en total desacuerdo.
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Gréafico 42. VValoracion Académica

30

25 (39.1%)
20 21 (32.8%)

10 10 (15.6%)

8 (12.5%)

Fuente: Elaboracion propia

El 12.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 32.8% indica que
esta de acuerdo, 39.1% que no esté ni acuerdo, ni desacuerdo, el 15.6% que no esta de
acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.

Grafico 43. Transparencia

30

26 (40.6%)

20
17 (26.6%)

10 12 (18.8%)

8 (12.5%)
1(1.6%)

Fuente: Elaboracidn propia

El 12.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 40.6% indica
que esta de acuerdo, 26.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 18.8% que

no esta de acuerdo, y el 1.6% que esta en total desacuerdo.

108



Gréfico 44. Respeto a la vida

30

25 (39.1%)

20 22 (34.4%)

10 12 (18.8%)

Fuente: Elaboracion propia

El 18.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 39.1% indica
que esta de acuerdo, 34.4% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 7.8% que no

esta de acuerdo, y el 0% que esta en total desacuerdo.

C. FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (69respuestas)

Gréfico 45. ;Con qué palabra asocia usted la siguiente marca?

@ Actualidad

@ Desarrollo

@ Vision

@ No lo entiende

Fuente: Elaboracion propia

Se determina que el Isotipo de la PUCE refleja en un 47.1% desarrollo, mientras que
32.4% asume que refleja actualidad y un 20.6% vision, en esta facultad ninguno de los

estudiantes encuestados escogié la opcidn de que no lo entiende.
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Gréfico 46. ¢ Que significado le otorga a la siguiente imagen?

@ Compromiso
@ Identidad

@ cCalidad

@ Modernidad

Fuente: Elaboracion propia

El 42% le otorga el significado de identidad, de igual forma un 42% el de

compromiso y un 15.9% el de calidad, ningin porcentaje para modernidad.

Grafico 47. ¢ Como entiende la imagen visual de la PUCE?

@ Dinamica
@ Creativa
@ Compleja

‘ @ Anacronica

Fuente: Elaboracion propia

El 17% entiende la imagen visual como creativa, un 21.7% como dinamica y un 7.3%

como compleja, ningln estudiante escogié la opcidn de anacronica.

Gréfico 48. ¢ La imagen que proyecta la PUCE establece?

@® Modernidad
@ Innovacion
@ Actualidad

A6 4% @ Proximidad

Fuente: Elaboracién propia

Un 46.4% responde que la PUCE proyecta innovacion, mientras que un 31.9%
modernidad y un 21.7% actualidad, ningun estudiante le atribuye el valor de
proximidad.
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Gréfico 49. ¢ Qué le gusta mas de las siguientes caracteristicas de la PUCE?

@ Compromiso social
@ Transparencia

@ Tecnologia

@ Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

Un 53.6% le gusta la transparencia, a un 33.3% el compromiso social mientras que a

un 13% la tecnologia, no existe respuesta para la opcion ninguno.

Grafico 50. ¢{Como se siente al estudiar en la PUCE?

@ Motivado

@ Comprometido
@ Satisfecho

@ Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

El 46.4% de los estudiantes se siente motivado mientras un 40.6% comprometido y un

13% satisfecho, ninguno se siente indiferente.

Gréfico 51. ¢Considera que la PUCE se destaca entre sus competidores?

® si
® No

e )

Fuente: Elaboracion propia

El 92.6% considera que la PUCE si destaca entre sus competidores, mientras un

minimo porcentaje de 7.4% asegura que no.
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Graéfico 52. Contexto en el que considera que la PUCE es mas

@ Contexto Educativo
@ Contexto Social
@ Contexto afectivo

. @ Contexto fisico

competitiva
Fuente: Elaboracion propia

El 49.3% considera que la PUCE es mas competitiva en el contexto educativo, un
43.5% cree que en el contexto social y un 7.2 en el contexto afectivo.

Gréfico 53. ;Como se enterd de la nueva imagen de la PUCE?

@ La universidad informé a los
estudiantes

@ Redes Sociales
@ Publicidad impresa
@ Compaiieros

Fuente: Elaboracion propia

El 66.7% se enter6 por que la universidad informo a los estudiantes mientras que el
30.4% se enter6 por redes sociales, y con 1,4% respectivamente para publicidad

impresa y comparieros.

Graéfico 54. ¢ Considera que la publicidad de la PUCE es?

@ Actual

@ Creativa

@ Clasica

@ No estoy enterado/a

Fuente: Elaboracion propia
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El 66.7% cree que la publicidad de la PUCE es creativa, mientras un 29% cree que es
actual y un 4.3% que es clasica, no existe porcentaje para la opcion: no estoy

enterado.

Gréfico 55. Los mensajes comunicacionales de la PUCE determinan

@ Claridad
@ Pertenencia
@ Identidad
@ Reputacion

Fuente: Elaboracion propia

Un 47.1% indica que determinan claridad, un 22.1% que determina pertenencia, un

26.5% que determina identidad y un 4.3% que determina reputacion.
ESCALA DE LIKERT
Manifieste su grado de 'acuerdo’ o 'desacuerdo’ segun los valores:

Totalmente de acuerdo (5)
De acuerdo (4)

Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)
Desacuerdo (2)

Totalmente desacuerdo (1)

PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA

Gréfico 56. Responsabilidad del ser humano ante Dios
80
60 65 (94.2%)
40

20
0 ((l)%) 0 ((I)%) 1(1.4%)

1 2 3

Fuente: Elaboracidn propia
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El 4.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 94.2% indica que esta
de acuerdo, el 1.4% que no estd ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que ninguno de

los estudiantes indica que no esta de acuerdo ni en total desacuerdo.

Grafico 57. Excelencia Académica

40

37 (56.9%)

30

20

14 (21.6%)
10 11 (16.9%)

0 ((lJ%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
El 21.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 56.9% indica que
esta de acuerdo, el 4.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un

16.9% que no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Gréfico 58. Respeto

40

39 (58.2%)

30

20

12 (17.9%) 13 (19.4%)
5%)

10

0 (c|)%)

1 2 3 4 5
Fuente: Elaboracidn propia
El 19.4% indica que estd totalmente de acuerdo con el valor del respeto, el 58.2%
indica que esta de acuerdo, el 4.5% que no estd ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras

gue un 17.9% que no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total

desacuerdo.
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Grafico 59. Confianza Mutua

60

40 43 (62.3%)

20

12 (17.4%)

8 (11.6%) 8 (8.7%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 8.7% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 62.3% indica que esta
de acuerdo, el 11.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 17.4%

gue no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Gréfico 60. Equidad

60

40 43 (62.3%)

20

14 (20.3%)
0 (?%) 8 (11.6%)

1 2 3 4 5
Fuente: Elaboracion propia

El 11.6% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 62.3% indica que
esta de acuerdo, el 5.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un

20.3% que no esté de acuerdo, ninguno de los estudiantes esté en total desacuerdo.

115



Grafico 61. Justicia

60

50 (72.5%)

40

20

9 (13%)

0 (?%) 7 (10.1%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 10.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 72.5% indica que
esta de acuerdo, el 4.3% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 13%
que no esté de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Gréfico 62. Responsabilidad Compartida

60

40 42 (60.9%)

20

16 (23.2%)

0 (c|>%) RE) 9%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 2.9% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 60.9% indica que esta
de acuerdo, el 13% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 23.2% que
no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.
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Grafico 63. Reconocimiento del otro

40

34 (49.3%)

30

20

15 (21.7%)
10 11 (15.9%) T
']

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 13% indica que est4 totalmente de acuerdo con este valor, el 49.3% indica que esta
de acuerdo, el 21.7% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 15.9%
que no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Grafico 64. Valoracion Académica

60

40 42 (62.7%)

20
16 (23.9%)
1 (1.|5%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 4.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 62.7% indica que esta
de acuerdo, el 7.5% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 23.9% que

no esta de acuerdo, y un 1.5% de los estudiantes esta en total desacuerdo.
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Grafico 65. Transparencia

56 (81.2%)
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5 (7.2%)

1
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Fuente: Elaboracion propia

El 7.2% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 81.2% indica que esta

de acuerdo, el 1.4% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 10.1% que

no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

60

40

20

0 (cl)%)

Graéfico 66. Respeto a la vida

46 (66.7%)

14 (20.3%)

4 (5.8%)

1

2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 7.2% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 66.7% indica que esta

de acuerdo, el 5.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 20.3% que

no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.
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6.3.2. RESULTADOS ESTUDIANTES PUCE-SI

A. ESCUELA DE COMUNICACION (41respuestas)

Graéfico 67. ¢Con qué palabra asocia usted la siguiente marca?

@ Actualidad

@ Desarrolio

@ Vision

@ No lo entiende

Fuente: Elaboracion propia

Se determina que el Isotipo de la PUCE refleja en un 36.6% desarrollo, mientras que
un 29.3% asevera que no lo entiende, un 24.4% que refleja vision y en un 9.8 % que

refleja actualidad.

Grafico 68. ¢ Qué significado le otorga a la siguiente imagen?

@ Compromiso
@® Identidad

@ Calidad

@ Modernidad

Fuente: Elaboracidn propia

Se determina que un 58% le otorga el significado de identidad, un 19,5% a calidad, un
17.1% a compromiso y un 4.9% a modernidad.
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Gréfico 69. (Como entiende la imagen visual de la PUCE?

@ Dinémica
@ Creativa
@ Compleja
@ Anacronica

Fuente: Elaboracion propia

Un 39% indica que la imagen visual es dinamica, un 19.5% que es creativa, un 24.4%
que es compleja 'y un 17.1% que es anacronica.

Graéfico 70. ¢ La imagen que proyecta la PUCE establece?

@ Modernidad
@ Innovacién
@ Actualidad
@ Proximidad

Fuente: Elaboracidn propia

Segun los estudiantes encuestados al 37.5 % le proyecta innovacion, al 30% le

proyecta actualidad, al 17.5 % proximidad y al 15% modernidad.

Gréfico 71. ¢ Qué le gusta mas de las siguientes caracteristicas de la PUCE?

@ Compromiso social
@ Transparencia

@ Tecnologia

@ Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

Al 39% le gusta mas el compromiso social, un empate en el 14.6% en

transparencia y tecnologia respectivamente y a un 31.7% no le gusta ninguno.
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Grafico 72. ;Como se siente al estudiar en la PUCE?

@ Motivado

@ Comprometido
@ satisfecho

@ Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

Un 39% se siente comprometido, el 24.4% satisfecho, el 7.3% motivado y un 29.3%
se siente indiferente.

Grafico 73. ¢Considera que la PUCE se destaca entre sus competidores?

® si
@ No
24.4%

Fuente: Elaboracion propia

El 75.6% cree que si se destaca entre sus competidores mientras un 24.4% cree que
no.

Gréfico 74. Contexto en el que considera que la PUCE es méas competitiva
@ Contexto Educativo
@ Contexto Social
26.8% @ Contexto afectivo
14.6% @ Contexto fisico

Fuente: Elaboracidn propia

Para el 51.2% de los estudiantes encuestados cree que se destaca en el contexto
educativo mientras que, un 28.8% en el contexto social, un 14.6% en el contexto

fisico y un 7.4 en el contexto afectivo.
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Grafico 75. ¢ Como se entero de la nueva imagen de la PUCE?

@ La universidad informé a los
estudiantes

@ Redes Sociales
@ Publicidad impresa
@ Comparieros

43.9%

Fuente: Elaboracidn propia

Un 43.9% se enterd por redes sociales, un 34.1% se enterd porque la universidad
informo a los estudiantes, un 12.2% se enteraron por sus comparieros y un 9.8% por

publicidad impresa

Gréfico 76. ¢Considera que la publicidad de la PUCE es?

@ Actual

@ Creativa

@ Clasica

@ No estoy enterado/a

Fuente: Elaboracion propia

Un 43.9% considera que la publicidad es clasica, un 24.4% determina que es actual,
un 17.1% que es creativa y un 14.6% dice que no esta enterado.

Gréfico 77. Los mensajes comunicacionales de la PUCE determinan

@ Claridad
@ Pertenencia
© Identidad
@ Reputacion

Fuente: Elaboracion propia
Un 29.3% de los estudiantes encuestados afirman que los mensajes comunicacionales
determinan claridad, un 26.8% identidad, un 24.4% pertenencia mientras que el 19.5

indica que determina reputacion.
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ESCALA DE LIKERT

Manifieste su grado de 'acuerdo’ o 'desacuerdo’ segun los valores:
Totalmente de acuerdo (5)

De acuerdo (4)

Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)

Desacuerdo (2)
Totalmente desacuerdo (1)

PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA:

Gréfico 78. Responsabilidad del ser humano ante Dios

20
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15
13 (31.7%)
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9 (22%)

0

Fuente: Elaboracion propia

El 22% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 43.9% indica que esta
de acuerdo, el 31.7% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 2.4% que

no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Gréfico 79. Excelencia Académica

20

15 16 (39%)

5 6 (14.6%)

5 (12.2%)

0 (?%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracidn propia

El 12.2% indica que esta totalmente de acuerdo con el valor de la excelencia
académica, el 34.1% indica que esté de acuerdo, el 39% que no esta ni acuerdo, ni
desacuerdo, mientras que un 14.6% no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes

esta en total desacuerdo.
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Gréfico 80. Respeto
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Fuente: Elaboracion propia

El 22% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 56.1% indica que esta
de acuerdo, el 19.5% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 2.4% que

no esta de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Grafico 81. Confianza Mutua

30

20 21 (51.2%)

10 12 (29.3%)

Fuente: Elaboracion propia

El 9.8% de los estudiantes encuestados indican que estan totalmente de acuerdo con
este valor, el 51.2% indica que esté de acuerdo, el 29.3% que no esta ni acuerdo, ni
desacuerdo, mientras que un 7.3% que no estd de acuerdo, ademas el 2.4% indican

que estan en total desacuerdo.
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Gréfico 82. Equidad
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Fuente: Elaboracion propia

El 19.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 48.8% indica que
estad de acuerdo, el 22% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 9.8%

que no esté de acuerdo, ninguno de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Grafico 83. Justicia
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15 (41.5%)

10

10 (24.4%)

7(17.1%)
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1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracidn propia

El 17.1% indica que esta totalmente de acuerdo con el valor de la justicia, el 41.5%
indica que esta de acuerdo, el 24.4% que no esté ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras
que un 14.6% que no estd de acuerdo, el 2.4% de los estudiantes estd en total

desacuerdo con la atribucién de este valor a la marca.
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Gréfico 84. Responsabilidad Compartida
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Fuente: Elaboracion propia

El 12.2% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 46.3% indica que
esta de acuerdo, el 26.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un
9.8% que no esta de acuerdo, y el 4.9% de los estudiantes esta en total desacuerdo.

Grafico 85. Reconocimiento del otro

15 (36.6%)
14 (34.1%)

9 (22%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 22% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 36.6% indica que esta

de acuerdo, el 34.1% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 4.9% que

no esta de acuerdo, y un 2.4% de los estudiantes esta en total desacuerdo.
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Gréafico 86. Valoracion Académica
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Fuente: Elaboracion propia
El 17.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 42.5% indica que

esta de acuerdo, el 35% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, ninguno de los
estudiantes encuestados no esta de acuerdo, pero un 2.5% esta en total desacuerdo.

Gréfico 87. Transparencia

20

18 (43.9%)
15
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10
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Fuente: Elaboracidn propia

El 9.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 43.9% indica que esta
de acuerdo, el 31.7% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que un 12.2%

que no esté de acuerdo, y un 2.4% de los estudiantes esta en total desacuerdo.
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Gréfico 88. Respeto a la vida
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Fuente: Elaboracidn propia

El 19.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 48.8% indica
que estd de acuerdo, el 26.8% que no estd ni acuerdo, ni desacuerdo, ninguno de
los estudiantes escogio la opcién, no estad de acuerdo, pero un 4.9% esta en total

desacuerdo.
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B. ESCUELA DE DISENO (53respuestas)

Gréfico 89. (Con qué palabra asocia usted la siguiente marca?

@ Actualidad

@ Desarrollo

@ Vision

@ No lo entiende

Fuente: Elaboracidn propia

Un 58.5% lo asocia con actualidad, un 20.8% con desarrollo, un 15.1% con vision y

un 5.7 no lo entiende.

Grafico 90. ¢ Qué significado le otorga a la siguiente imagen?

@ Compromiso
@ Identidad

@ Calidad

@ Modernidad

Fuente: Elaboracidn propia

El 49.1% le otorga el significado de identidad, un 35.8% el de compromiso, un 9.4 de

calidad y un 5.7% de modernidad.

Gréfico 91. ¢ Como entiende la imagen visual de la PUCE?

@ Dinamica
@ Creativa
@ Compleja
@ Anacronica

Fuente: Elaboracion propia

El 37.7 considera que es creativa, un 34% que es dindmica, un 25.1% que es compleja

y un 13.2% que es anacronica.
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Gréfico 92. ¢ La imagen que proyecta la PUCE establece?

@ Modernidad

@ Innovacion

@ Actualidad
38.5% ﬂ @ Proximidad

38.5%

Fuente: Elaboracion propia

Los estudiantes atribuyen un 38.5% respectivamente para modernidad e innovacion,

un 25.7% para actualidad y un 7.7% para proximidad.

Gréfico 93. ¢ Qué le gusta mas de las siguientes caracteristicas de la PUCE?

@ Compromiso social
@ Transparencia
0. @ Tecnologia
4 @ Ninguno
A

43.4%

Fuente: Elaboracion propia

Al 43.4 le gusta el compromiso social, al 32.1% le gusta la transparencia y al 20.8 la
tecnologia, mientras a un 3.8 no le gusta ninguno.

Grafico 94. ;Como se siente al estudiar en la PUCE?

@ Motivado
@ Comprometido
@ satisfecho

ﬂ @ Indiferente

34.6% ,

Fuente: Elaboracion propia

Un 34.6% se siente comprometido, un 32.7 se siente satisfecho, un 25% motivado y

un 7.7% indiferente.
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Gréfico 95. ¢Considera que la PUCE se destaca entre sus competidores?

@® si
@® No

Fuente: Elaboracion propia

El 73% asegura que si se destaca mientras un 26.9% indica que no destaca entre sus

competidores.

Graéfico 96. Contexto en el que considera que la PUCE es mas competitiva

@ Contexto Educativo
@ Contexto Social

@ Contexto afectivo
@ Contexto fisico

Fuente: Elaboracion propia

El 45.3% afirma que es en el contexto educativo, el 32.1% en el contexto social, el

15.1% en el contexto afectivo y un 7.5% en el contexto fisico.

Grafico 97. ¢ Como se enterd de la nueva imagen de la PUCE?

@ La universidad informé a los
estudiantes

@ Redes Sociales
@ Publicidad impresa
@ Compaiieros

Fuente: Elaboracion propia

El 45.3% se enterd por que la universidad informo a los estudiantes, un 25.8% por
redes sociales y un 9.4% respectivamente se enterd por publicidad impresa y por los

comparieros.
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Graéfico 98. ¢ Considera que la publicidad de la PUCE es?

@ Actual

@® Creativa

® Clasica

@ No estoy enterado/a

El 46.2% afirma que es actual, un 28.8% que es creativa, un 25.4% que es clasica y un

9.6% no esta enterado.

Gréfico 99. Los mensajes comunicacionales de la PUCE determinan

@ Claridad
@ Pertenencia
@ Identidad
@ Reputacion

Fuente: Elaboracion propia

El 39.6% cree que determinan claridad, el 28.3% identidad, el 22.6% pertenencia y el

9.4% reputacion.

ESCALA DE LIKERT
Manifieste su grado de 'acuerdo’ o 'desacuerdo’ segun los valores:

Totalmente de acuerdo (5)
De acuerdo (4)

Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)
Desacuerdo (2)

Totalmente desacuerdo (1)

PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA:
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Gréfico 100. Responsabilidad del ser humano ante Dios

30

25 (47.2%)

20

14 (26.4%)

10

o
0 |

1 2 3 4 5

9 (17%)

Fuente: Elaboracion propia

El 26.4% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 47.2% indica
que esta de acuerdo, el 17% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, no hay
porcentaje para la opcion de: no esta de acuerdo, mientras que un 9.4% esta en

total desacuerdo.

Grafico 101. Excelencia Académica

30

27 (50.9%)

20

14 (26.4%)

8 (15.1%)

2(3.8%)

. Fuente: Elaboracién propia

El 15.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 50.9% indica
que esta de acuerdo, el 26.4% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 3.8% que no esta de acuerdo, y un 3.8 también que esta en total desacuerdo.
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Gréfico 102. Respeto

30

20 22 (41.5%)
19 (35.8%)

8 (15.1%)

1 (1.9%)
| 3 (5.7%)

1

Fuente: Elaboracion propia

El 15.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 41.5% indica
que esta de acuerdo, el 35.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 5.7% que no esta de acuerdo, y un 1.9% de los estudiantes esta en total

desacuerdo.
Gréfico 103. Confianza Mutua
30
20 23 (43.4%)
15 (28.3%)
10
8 (15.1%)
1(1.9%) 6 (11.3%)
; \
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 15.1% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 43.4% indica
que esta de acuerdo, el 28.3% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 11.3% que no esta de acuerdo, y el 1.9 de los estudiantes esta en total

desacuerdo.
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Gréfico 104. Equidad

30

23 (43.4%)
20

14 (26.4%)
10 10 (18.9%)

4(7.5%)

Fuente: Elaboracién propia

El 18.9% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 43.4% indica
que esta de acuerdo, el 26.4% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 7.5% que no esta de acuerdo, y el 3.8% de los estudiantes esta en total

desacuerdo.

Grafico 105. Justicia

20

17 (32.1%) 17 (32.1%)

12 (22.6%)

5 (9.4%)

2 (3.8%)

Fuente: Elaboracién propia

El 22.6% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 32.1% indica
que esta de acuerdo, el 32.1% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 9.4% que no esta de acuerdo, y el 3.8% de los estudiantes esta en total

desacuerdo.
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Gréfico 106. Responsabilidad Compartida

30

24 (45.3%)

20
16 (30.2%)

1 10 (18.9%)
2 (3.8%)

1 (1.‘9%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 18.9% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 45.3% indica
que esta de acuerdo, el 30.2% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 3.8% que no esta de acuerdo, y el 1.9% de los estudiantes esta en total

desacuerdo.

Gréafico 107. Reconocimiento del otro

30

25 (47.2%)

20

12 (22.6%)

10 (18.9%)

2 (3.8%)
4 (7.5%)

Fuente: Elaboracion propia

El 18.9% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 47.2% indica
que esta de acuerdo, el 22.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 7.5% que no esté de acuerdo, y el 3.8% de los estudiantes esta en total

desacuerdo.
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Grafico 108. Valoracion Académica

30

25 (47.2%)

20

10 11 (20.8%) 11 (20.8%)

1 (1.9%) 5 (9.4%)

Fuente: Elaboracién propia

El 20.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 47.2% indica
que esté de acuerdo, el 20.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 9.4% que

no esta de acuerdo, y el 1.9% esta en total desacuerdo.

Grafico 109. Transparencia

30

20 22 (42.3%)

19 (36.5%)

7 (13.5%)
1 (1.‘9%)

. 3 (5.8%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 13.5% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 42.3% indica
que esta de acuerdo, el 36.5% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 1.9% que
no esta de acuerdo, y el 5.8% que esta en total desacuerdo.
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Gréfico 110. Respeto a la vida
30

20 21 (40.4%)

15 (28.8%)

10 (19.2%)

5 (9.6%)

Fuente: Elaboracion propia

El 19.2% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 40.4% indica
que esta de acuerdo, el 28.8% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 9.6% que
no esta de acuerdo, y el 1.9% que esta en total desacuerdo.
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C. ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO INTERNACIONAL

(69 respuestas)

Gréfico 111. ;Con qué palabra asocia usted la siguiente marca?

@ Actualidad

@ Desarrolio

@ Vision

@ No lo entiende

Fuente: Elaboracidn propia

Un 39.1% lo asocia con actualidad, un 21.7% con desarrollo, un 21.7% con vision y

un 17.4% no lo entiende.

Gréfico 112. ¢ Que significado le otorga a la siguiente imagen?

@ Compromiso
@ Identidad

@ Calidad

@ Modernidad

Fuente: Elaboracion propia

El 47.8% le otorga el significado de identidad, un 14.5% el de compromiso, un 8.7de

calidad, mientras que un 29% le asigna el significado de modernidad.
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Gréfico 113. (Como entiende la imagen visual de la PUCE?

@ Dinamica
@ Creativa
@ Compleja
@ Anacronica

Fuente: Elaboracion propia

El 42% considera que es creativa, un 27.5% que es dinamica, un 17.4% que es

compleja y un 13% que es anacronica.

Graéfico 114. ;La imagen que proyecta la PUCE establece?

@ Modernidad
@ Innovacion
@ Actualidad
@ Proximidad

Fuente: Elaboracion propia

Los estudiantes atribuyen un 34.8% respectivamente para modernidad e innovacion,
un 30.4% para actualidad y un 0% para proximidad.

Grafico 115. ¢Queé le gusta mas de las siguientes caracteristicas de la PUCE?

@ Compromiso social
@ Transparencia

@ Tecnologia

@ Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

Al 50.7% le gusta el compromiso social, al 17.4% le gusta la transparencia y al 10.3 la

tecnologia, mientras a un 24.6% no le gusta ninguno.
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Grafico 116. ;Como se siente al estudiar en la PUCE?

@ Motivado

@ Comprometido
@ satisfecho

@ Indiferente

Fuente: Elaboracidn propia

Un 47.8% se siente satisfecho, un 21.7% se siente motivado, un 17.4% se siente

comprometido y un 13% le es indiferente.

Grafico 117. ;Considera que la PUCE se destaca entre sus competidores?

®si
® No
88.4%

Fuente: Elaboracion propia

El 88.4% asegura que si se destaca mientras un 11.6% indica que no destaca entre sus

competidores.

Gréfico 118. Contexto en el que considera que la PUCE es mas competitiva

@ Contexto Educativo
@ Contexto Social

@ Contexto afectivo
@ Contexto fisico

P
/4

Fuente: Elaboracidn propia

El 33.3% afirma que es en el contexto educativo, el 53.6% en el contexto social, el

1.5% en el contexto afectivo y un 11.6% en el contexto fisico.
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Gréfico 119. (Como se entero de la nueva imagen de la PUCE?

@ La universidad informé a los estudiantes
@ Redes Sociales

@ Publicidad impresa
8.7% @ Comparieros

Fuente: Elaboracion propia

El 21.7% se enterd por que la universidad informo a los estudiantes, un 30.4% por
redes sociales y un 8.7% se enterd por publicidad, mientras que el 39.1% se enterd por

compafieros.

Gréfico 120. ¢Considera que la publicidad de la PUCE es?

@ Actual

@ Creativa
@ Clasica
@ No estoy enterado/a

Fuente: Elaboracion propia

El 44.9% afirma que es actual, un 20.3% que es creativa, un 21.7% que es clésica y un

13% no esta enterado.

Graéfico 121. Los mensajes comunicacionales de la PUCE determinan

@ Claridad
@ Pertenencia
@ Identidad
@ Reputacion

-

Fuente: Elaboracidn propia
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El 36.2% cree que determinan claridad, el 30.4% identidad, el 13% pertenencia y el
20.3% reputacion.

ESCALA DE LIKERT

Manifieste su grado de ‘acuerdo’ o 'desacuerdo’ segun los valores:
Totalmente de acuerdo (5)

De acuerdo (4)

Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)

Desacuerdo (2)
Totalmente desacuerdo (1)

PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA:

Grafico 122. Responsabilidad del ser humano ante Dios

40
40 (58.8%)

30

24 (35.3%)

20
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0 (cf%) 0 (cf%) 4 (5.9%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

El 58.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 35.3% indica
que esta de acuerdo, el 5.9% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, no hay

respuestas para la opcion de ‘no estd de acuerdo’ y ‘en total desacuerdo’.

Gréfico 123. Excelencia Académica

60

40 43 (63.2%)

20

10 (14.7%) 10 (14.7%)

Fuente: Elaboracién propia
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El 14.7% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 63.2% indica

que esta de acuerdo, el 14.7% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, el 2.9% no

esta de acuerdo, mientras que un 4.4% esta en total desacuerdo.

30

20

30

20

Grafico 124. Respeto

30 (43.5%)

23 (33.3%)

13 (18.8%)

0 (0%) 3 (4.3%)

Fuente: Elaboracion propia

El 18.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 43.5% indica
que esta de acuerdo, el 33.3% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, mientras que
un 4.3% no esta de acuerdo, no hay porcentaje para la opcion de ‘en total

desacuerdo.

Gréfico 125. Confianza Mutua

26 (37.7%) 26 (37.7%)

13 (18.8%)

0 (0%) 4 (5.8%)

Fuente: Elaboracion propia
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El 18.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 37.7% indica
que esta de acuerdo, de igual forma un 37.7% que no esta ni acuerdo, ni
desacuerdo, un 5.8% no esta de acuerdo y no hay porcentaje para la opcion de ‘en

total desacuerdo.

Grafico 126. Equidad

30

26 (37.7%) 25 (36.2%)

20

13 (18.8%)

0 (0%) 5 (7.2%)

Fuente: Elaboracion propia

El 18.8% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 36.2% indica
que esta de acuerdo, un 37.7% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, un 7.2% no

esta de acuerdo y no hay porcentaje para la opcion ‘en total desacuerdo’.

Gréfico 127. Justicia

28 (40.6%)

21 (30.4%)

9 (13%) 9 (13%)

Fuente: Elaboracion propia
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El 13% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 40.6% indica que
esta de acuerdo, un 30.4% que no esté ni acuerdo, ni desacuerdo, un 13% no esta
de acuerdo y un 2.9% esté en total desacuerdo.

Gréfico 128. Responsabilidad Compartida

40

0 33 (48 5%)

20 21 (30.9%)

10
10 (14.7%)

4 (5.9%)

Fuente: Elaboracion propia

El 14.7% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 48.5% indica
que esta de acuerdo, un 30.9% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, un 5.9% no

esta de acuerdo y ningun estudiante esta en total desacuerdo.

Gréafico 129. Reconocimiento del otro
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26 (37.7%)

23 (33.3%
20 (33.3%)
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Fuente: Elaboracion propia
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40

30

20

El 20.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 33.3% indica
que esta de acuerdo, un 37.7% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, un 7.2% no

estd de acuerdo y el 1.4% esta en total desacuerdo.

Grafico 130. Valoracion Académica

36 (52.2%)

16 (23.2%)

11 (15.9%)
2 (2.9%)
4 (5.8%)

Fuente: Elaboracion propia

El 23.2% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 52.2% indica
que esta de acuerdo, un 15.9% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, un 5.8% no

esta de acuerdo y el 2.9% esta en total desacuerdo.

Gréfico 131. Transparencia

. 26 (37.7%)
. 0

9 (13%)

5 (7.2%)

Fuente: Elaboracion propia
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El 13% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 37.7% indica que

esta de acuerdo, un 40.6% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, un 7.2% no esta

de acuerdo y el 1.4% esta en total desacuerdo.

Gréfico 132. Respeto a la vida

34 (49.3%)

28 (40.6%)

2 (2.9%)
| 5 (7.2%)

Fuente: Elaboracion propia

El 49.3% indica que esta totalmente de acuerdo con este valor, el 40.6% indica

que esta de acuerdo, un 7.2% que no esta ni acuerdo, ni desacuerdo, un 2.9% no

estd de acuerdo y ningun estudiante esta en total desacuerdo con la atribucion de

este valor.
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6.4 RESULTADO TOTAL POR CAMPUS
Aqui se muestran los resultados generales de cada campus, es decir, el promedio total

entre las 3 escuelas representativas respectivamente. Para obtener los siguientes datos

se realizo el célculo promedio correspondiente en la plataforma de Excel.

FACULTAD

Actualidad
Desarrollo
Vision

No lo entiende
TOTAL

Compromiso
Identidad
Calidad
Modernidad
TOTAL

Dinamica
Creativa
Compleja
Anacroénica
TOTAL

Modernidad
Innovacidn
Actualidad
Proximidad
TOTAL

Compromiso
social
Transparencia

Tecnologia
Ninguno
TOTAL

Motivado

MATRIZ DE PORCENTAJE TOTAL: PUCE

Comunicacion,
Linguistica y
Literatura

32,8
46,9
18,8

1,6
100

20,3
42,2
29,7

7,8
100

21,9
46,9
21,9

9,4
100

234
37,5
234
15,6
100

21,9

43,8
26,6

7,8
100

234

Arquitectura,
Disefio y Artes

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

324
471
20,6
100
42
42
159
100
21,7
71
7,2
100
319
46,4
21,7
100

33,3

53,6
13

100

46,4

Ciencias
Administrativas
y Contables

80,3
13,1
4,9
1,6
100

73,8
21,3
4,9
0
100

24,6
73,8
1,6
100
23
72,1
3,3
1,6
100

93,3

1,7

100

33,3

% TOTAL

48,5
35,7
14,8

1,1
100

454
35,2
16,8

2,6
100

22,7
63,9
10,2

3,1
100

26,1
52,0
16,1

5,7
100

49,5

34,1
13,8

2,6
100

34,4
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Comprometido
Satisfecho
Indiferente
TOTAL

Si
No
TOTAL

C. Educativo
C. Social

C. Afectivo
C. Fisico
TOTAL

Universidad
informé
Redes sociales

Publicidad
impresa
Comparieros
TOTAL

Actual
Creativa
Clasica
No estoy
enterado

TOTAL

Claridad
Pertenencia
Identidad
Reputacion
TOTAL

Escala Likert:

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

40,6
234
125
100

82,8
17,2
100

29,7
50
7,8
125
100

35,9

31,3
17,2

15,6
100

45,3
34,4
17,2

3,1

100

34,4
29,7
23,4
125
100

Responsabilidad del ser humano ante Dios

0
17,2
18,8
51,6
12,5

100

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

40,6
13

100

92,6
7,4
100

49,3
43,5
7,2

100

66,7

30,4
14

1,4
100

26,2
66,7
4,3
3,1

100

47,1
22,1
26,5
4.4
100

0

0
1,4
94,2
4,3
100

Excelencia Académica

63,3
3,3

100
100
100
83,6
9,8
6,6

100

85,2

131
1,6

100

26,2
68,9
4,9

100

95
1,7
3,3

100

1,6
4,9
24,6
68,9
100

48,2
13,2

4,2
100

91,8
8,2
100

54,2
34,4
7,2
4,2
100

62,6

249
6,7

5,7
100

32,6
56,7
8,8
2,1

100

58,8
17,8
17,7

5,6
100

0,0
6,3
8,4
56,8
28,6
100
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Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo

0 0
1,6 16,9
40,6 4,6
28,1 56,9
29,7 21,5
100 100
Respeto
0 0
125 17,9
23,4 4,5
50 58,2
141 194
100 100
Confianza Mutua
1,6 0
17,2 17,4
28,1 11,6
29,7 62,3
23,4 8,7
100 100
Equidad
1,6 0
141 20,3
37,5 5,8
28,1 62,3
18,8 11,6
100 100
Justicia
0 0
125 13
25 4,3
42,2 72,5
20,3 10,1
100 100

Responsabilidad Compartida

0 0
17,2 23,2
35,9 13
32,8 60,9
14,1 2,9

100 100
Reconocimiento del otro
1,6 0

14,1 15,9

100

6,6
1,6
70,5
21,3
100

4,9
1,6
86,9
6,6
100

3,3
1,6
85,2
9,8
100

37,7
1,6
54,1
3,3
100

1,7
3,3
3,3
81,7
10
100

148

0,0
6,2
17,8
58,3
17,6
100

0,0
12,3
9,8
59,6
18,3
100

0,5
13,2
13,8
59,6
12,9
100

0,5
12,6
15,0
58,5
13,4
100

1,0
21,1
10,3
56,3
11,2
100

0,6
14,6
17,4
58,5

9,0
100

0,5
149
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Neutral 35,9 21,7 1,6 19,7

De acuerdo 34,4 49,3 77 53,6
Total acuerdo 141 13 6,6 11,2
TOTAL 100 100 100 100
Valoracion Académica
Total desacuerdo 0 15 0 0,5
Desacuerdo 15,6 23,9 6,6 15,4
Neutral 39,1 7,5 3,3 16,6
De acuerdo 32,8 62,7 70,5 55,3
Total acuerdo 12,5 45 19,7 12,2
TOTAL 100 100 100 100
Transparencia
Total desacuerdo 1,6 0 1,6 1,1
Desacuerdo 18,8 10,1 16,4 15,1
Neutral 26,6 14 3,3 10,4
De acuerdo 40,6 81,2 70,5 64,1
Total acuerdo 125 7,2 8,2 9,3
TOTAL 100 100 100 100
Respeto a la vida
Total desacuerdo 0 0 0 0,0
Desacuerdo 7,8 20,3 3,3 10,5
Neutral 34,4 5,8 0 13,4
De acuerdo 39,1 66,7 53,3 53,0
Total acuerdo 18,8 7,2 43,3 23,1
TOTAL 100 100 100 100
GRADO DE

CONFORMIDAD
ESCALA DE LIKERT

Total 15,2
acuerdo

Acuerdo 56,6
Neutral 14,9
Desacuerdo 12,9
Total 0,4
desacuerdo

TOTAL 100,0

Analisis:
Los estudiantes de la PUCE asignan al Isotipo de la institucion el valor de actualidad,
y el menos asignado es el de visidn, mientras que el significado que le otorgan al

logotipo es el de compromiso, y el menos asignado el de modernidad. Para la linea

152



grafica en general, se valora como una imagen creativa y dinamica, no se ve
anacronica, en cuanto a la imagen institucional los estudiantes la interpretan como
innovadora y moderna, pero sin proximidad. Entre las caracteristicas que més les
gustan a los estudiantes es el compromiso y la transparencia, no la tecnologia, en
cuanto a como se sienten estudiando en esta institucion el valor del compromiso sigue
tomando fuerza seguido del valor de motivacion. La PUCE evidentemente, se destaca
entre sus competidores pues en este apartado la respuesta de los estudiantes fue
positiva asumiendo que es en el contexto educativo y social en el que méas se destaca.
En cuanto a la difusion de la nueva imagen en este campus la comunicacién ha
funcionado, pues los estudiantes indican que la misma Universidad se encargd de
informar sobre este cambio a través de una publicidad creativa y actual con mensajes
que transmiten claridad, pertenencia e identidad. En cuanto a los valores
institucionales establecidos hacia la marca, los estudiantes estan 'de acuerdo' pero
solamente en un 57.6%, seguido de un minimo 15.2% quien, si esta totalmente de
acuerdo, el 13.5% es neutral frente a los valores, un 12.9% esta en desacuerdo y
solamente un 0.4% esta en total desacuerdo.

MATRIZ DE PORCENTAJE TOTAL PUCE-SI

ESCUELA Comunicacion  Disefio Negociosy %TOTAL
Social Comercio
Internacional
Pregunta 1
Actualidad 9,8 58,5 39,1 35,8
Desarrollo 36,6 20,8 21,7 26,4
Vision 24,4 15,1 21,7 20,4
No lo entiende 29,3 5,7 174 17,5
TOTAL 100 100 100 100
Pregunta 2
Compromiso 17,1 35,8 14,5 225
Identidad 58,5 49,1 47,8 51,8
Calidad 19,5 9,4 8,7 12,5
Modernidad 4,9 57 29,0 13,2
TOTAL 100 100 100 100
Pregunta 3
Dinamica 39,0 34,0 27,5 33,5
Creativa 19,5 37,7 42,0 33,1
Compleja 24,4 15,1 17,4 19,0
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Anacronica
TOTAL

Modernidad
Innovacién
Actualidad
Proximidad
TOTAL

Compromiso social
Transparencia
Tecnologia
Ninguno

TOTAL

Motivado
Comprometido
Satisfecho
Indiferente
TOTAL

Si
No
TOTAL

C. Educativo
C. Social

C. Afectivo
C. Fisico
TOTAL

Universidad informé
Redes sociales
Publicidad impresa
Comparieros
TOTAL

Actual

Creativa

Cléasica

No estoy enterado
TOTAL

Claridad

17,1
100
Pregunta 4
15
37,5
30
17,5
100
Pregunta 5
39
14,6
14,6
31,7
100
Pregunta 6
7,3
39
244
29,3
100
Pregunta 7
75,6
24,4
100
Pregunta 8
51,2
26,8
7,3
14,6
100
Pregunta 9
341
43,9
9,8
12,2
100
Pregunta 10
24,4
17,1
43,9
14,6
100
Pregunta 11
29,3

13,2
100

38,5
38,5
154

7,7
100

434
32,1
20,8

3,8
100

25
34,6
32,7

7,7
100

73,1
26,9
100

45,3
32,1
15,1

7,5
100

45,3
35,8
9,4
9,4
100

46,2
28,8
154

9,6
100

39,6

13,0
100

34,8
34,8
30,4

100

50,7
17,4

7,2
24,6
100

21,7
17,4
47,8

13
100

88,4
11,6
100

33,3
53,6

1,4
11,6
100

21,7
30,4

8,7
39,1
100

449
20,3
21,7

13
100

36,2

14,4
100

29,4
36,9
25,3

8,4
100

44,4
21,4
14,2
20,0
100

18,0
30,3
35,0
16,7
100

79,0
21,0
100

43,3
37,5
7,9
11,2
100

33,7
36,7

9,3
20,2
100

38,5
22,1
27,0
124
100

35,0

154



Pertenencia
Identidad
Reputacion
TOTAL
Escala Likert:

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo

24,4
26,3
19,5
100

Responsabilidad del ser humano ante Dios

22,6
28,3

9,4
100

0 94
2,4 0
31,7 17
43,9 47,2
22 26,4
100 100
Excelencia académica
0 3,8
14,6 3,8
39 26,4
34,1 50,9
12,2 15,1
100 100
Respeto
0 1,9
2,4 5,7
19,5 35,8
56,1 415
22 15,1
100 100
Confianza mutua
2,4 1,9
7,3 11,3
29,3 28,3
52,1 434
9,8 15,1
101 100
Equidad
0 3,8
9,8 7,5
22 26,4
48,8 434
19,5 18,9
100 100
Justicia
2,4 3,8
14,6 94
24,4 32,1
41,5 32,1

13
30,4
20,3

100

59
35,3
58,8

100

4.4

2,9
14,7
63,2
14,7
100

4,3
33,3
43,5
18,8

100

5,8
37,7
37,7
18,8

100

7,2
37,7
36,2
18,8

100

2,9
13
20,4
40,6

20,0
28,5
16,4
100

3,1
0,8
18,2
42,1
35,7
100

2,7
7,1
26,7
49,4
14,0
100

0,6
4,1
29,5
47,0
18,6
100

1,4
8,1
318
44,4
14,6
100

1,3
8,2
28,7
42,8
19,1
100

3,0
12,3
25,6
38,1
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Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

Total desacuerdo
Desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Total acuerdo
TOTAL

17,1 22,6
100 100
Responsabilidad compartida
4,9 1,9
9,8 3,8
26,8 30,2
46,3 453
12,2 18,9
100 100
Reconocimiento del otro
2,4 3,8
4,9 7,5
34,1 22,6
36,6 47,2
22 18,9
100 100
Valoracién académica
5 1,9
0 9,4
35 20,8
42,5 47,2
17,5 20,8
100 100
Transparencia
2,4 5,8
12,2 1,9
31,7 36,5
43,9 42,3
9,8 13,5
100 100
Respeto a la vida
4,9 1,9
4,3 9,6
26,8 28,8
448 40,4
19,5 19,2
100 100
GRADO DE

CONFORMIDAD
ESCALA DE LIKERT

Total acuerdo 19,7
Acuerdo 43,6
Neutral 27,8

13
90

59
30,9
48,5
14,7

100

1,4
7,2
37,7
33,3
20,3
100

2,9
5,8
159
52,2
23,2
100

1,4
7,2
40,6
37,7
13
100

2,9
7,2
40,6
49,3
100

17,6
97

2,3
6,5
29,3
46,7
153
100

2,5
6,5
31,5
39,0
20,4
100

3,3
51
23,9
47,3
20,5
100

3,2
7,1
36,3
41,3
1211
100

2,3
5,6
20,9
41,9
29,3
100



Desacuerdo 6,5

Total 2,3
Desacuerdo

TOTAL 100,0

Andlisis:

Los estudiantes de la PUCE-SI asignan al Isotipo de la institucion el valor de
actualidad y desarrollo, el menos asignado es el de visién, mientras que el significado
que le otorgan al logotipo es el de identidad, y el menos asignado el de calidad. Para
la linea grafica en general los estudiantes la perciben como creativa y dinamica, en
cuanto a la imagen institucional le atribuyen el valor de innovacion, modernidad y
actualidad. Entre las caracteristicas que mas les gustan a los estudiantes esta el
compromiso y la transparencia. Sin embargo, en este apartado el término que le sigue
es el de ninguno y solo por 1% de diferencia, en cuanto a como se sienten estudiando
en esta institucion el valor del compromiso y el de satisfecho estan a la par, y algunos
estudiantes se sienten indiferentes. Segun los estudiantes la PUCE-SI también se
destaca entre sus competidores siendo el contexto educativo y social en el que mas se
destaca. En cuanto a la difusion de la nueva imagen en este campus los estudiantes se
enteraron principalmente por redes sociales, seguido de por qué la Universidad
inform6. Consideran que la publicidad es actual y que los mensajes transmiten
claridad, e identidad. En cuanto a los valores institucionales establecidos hacia la
marca, los estudiantes estan 'de acuerdo' pero solamente en un 43.6%, seguido de un
19.7% quien, si estd totalmente de acuerdo, un alto nimero de estudiantes 27.8%
fueron neutrales frente a los valores, un 6.5% esta en desacuerdo y solamente un 2.3%

esta en total desacuerdo.

6.5.DISCUSION DE RESULTADOS

Una vez recopilado los datos de las entrevistas, planteado las estrategias especificas y
expuesto los resultados de las encuestas es fundamental interpretar la informacion y
definir qué actitud han tomado los estudiantes hacia la marca, con la finalidad de
comprobar las hipdtesis propuestas en la investigacion, a través de la convergencia de
las opiniones de los expertos y de la teoria.
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Desde el 2016 la PUCE entra en un proceso de rebranding el cual después de una
serie de estudios fue aplicado. A partir del 2017 empieza la etapa de difusion y

adaptacion tanto a nivel interno como externo.

Al tratarse el rebranding de un proceso estratégico de reconstruccion de marca, esta
investigacion busca conocer cuales son las actitudes que ha tomado el consumidor,
parte fundamental de la configuracién de marca, durante tres afios de adaptacién a
este cambio. Para conocer el impacto que tuvo este proceso, primero debian
plantearse las estrategias clara y especificamente para aplicar un cuestionario acorde a

los objetivos a cumplir.

Segun los datos recopilados en referencia a la linea grafica de la institucién los
valores que mas se atribuyeron al Isotipo, logotipo e Imagotipo fueron los de
actualidad, compromiso, identidad, dinamismo y creatividad, dando un promedio de
75% de valor positivo a la imagen visual. Lo cual afirma que el objetivo principal de
la marca gréfica se ha alcanzado, y con esto se aprueba la hipétesis uno: La actitud
del consumidor/estudiante frente a la innovacion y modernizacion de la imagen
gréafica-visual de la PUCE es positiva.

En cuanto al discurso con que se difundié la nueva imagen, los mensajes reflejan
claridad e identidad con un 69%, a través de una publicidad actual y creativa 74% y
por el canal de difusion determinado 48%, dando como promedio un 63% de valores
acordes a la marca, que el consumidor ha percibido. De esta forma se aprueba la
hipdtesis dos: La actitud del consumidor/estudiante frente a los mensajes

comunicacionales y publicitarios de la nueva imagen de la PUCE es positiva

Para determinar la conexion entre la filosofia institucional y la marca percibida se
aplico una escala de Likert en donde los valores atribuidos a la Universidad, se
expusieron a un nivel de satisfaccion, dando como resultado que solo el 50% estan ‘de
acuerdo’, el otro 50% se distribuye en las distintas opciones, siendo el nimero 3 como
la segunda opcidon mas seleccionada, la cual establece que los estudiantes no estan ‘ni
acuerdo ni de desacuerdo’ lo que se determina como una actitud neutral. En este
sentido, se descarta la hipdtesis nimero tres: La actitud del consumidor/estudiante

frente a la filosofia (misién, vision, valores) actual de la PUCE es positiva

En cuanto a las acciones de marketing generadas por la institucion para transmitir el

mensaje de branding a los estudiantes, se muestra un 80% de respuesta favorable, ya
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que en la pregunta 7 referente a este apartado se indica como los estudiantes perciben
que la PUCE se destaca frente a la competencia. De este modo, y con un porcentaje
alto se aprueba la hipotesis cuatro: La actitud del consumidor/estudiante es

positiva frente a las acciones de marketing que propicia la PUCE

7. CONCLUSIONES

El rebranding es un proceso de estructuracion tanto interna como externa, que implica
varios elementos y que puede durar un largo periodo de tiempo en establecerse
totalmente. Para incluir un proceso de renovacion es indispensable primero fijar bien
sus cimientos, tener claro qué es la organizacion, hacia donde va y por qué. Tener
clara la identidad organizacional es el punto de partida para empezar a crecer como

marca.

El producto o servicio tiene un ciclo de vida muy corto, y ain mas en la actualidad
cuando se encuentra demasiada competencia. Sin embargo, gracias a las plataformas
digitales, hoy en dia la relacion de la organizacion con el cliente puede ser mas
cercana. Aqui es donde trabaja el branding, en esa relacion que se debe desarrollar
con el cliente para que a pesar de que el ciclo del servicio o producto termine la marca
quede grabada en la mente del consumidor y no pueda borrarse a pesar de los cambios

que experimente.

La capacidad mas distintiva de los gerentes de marketing es crear, mantener, mejorar
y proteger las marcas, para ello se debe aplicar estrategias de marketing y publicidad
gue establezcan una sinergia entre todos los elementos que conforman la identidad de
marca, esto a través de una comunicacion limpia que comience solida desde adentro y
gue cumpla esas necesidades perlocutivas para reflejar con todo tipo de
comunicacion, la identidad, la filosofia y la importancia de entablar relaciones con los

clientes.

La PUCE, una institucién educativa con méas de 70 afios de labor, después de 10 afios
conservando una misma imagen y concepto, decide evolucionar para adaptarse a las
nuevas generaciones, desde un principio se da relevancia a la comunicacion interna
pero debido a la naturaleza misma de una organizacién educacional la estructura se

vuelve piramidal y la comunicacion fluye dese arriba mostrando que hay ligeras fallas
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en la comunicacion interna desde la matriz hasta las sedes, y por consecuencia en el

consumidor.

Los objetivos perseguidos por la institucion se cumplen, pero no en su totalidad, o con
porcentajes bajos que indican que el area interna esta fallando pues al hablar de
rebranding, si el consumidor no percibe lo que la organizacion se plantea
estratégicamente, es una falla netamente interna que por la naturaleza misma de ser un
proceso cambiante implica resistencias, los resultados de esta investigacion son la
prueba de que a pesar de haber pasado mas de 3 afios de adaptacion los pilares detras

de cada estrategia aun no son asimilados en su totalidad por los estudiantes.

El marketing aplicado por la PUCE demuestra un enfoque hacia el é&rea
comunicacional y visual, pero presenta fallos en la estructura y en la eleccion de los
canales de difusion, hoy en dia se necesita entender mucho maés al consumidor, ir mas
alla del aspecto visual y las nuevas tecnologias y entender las expectativas
emocionales del publico. Ese deberia ser el principal enfoque para desarrollar
parametros mas acordes con los requerimientos del consumidor, que se consiga
formar una conexion y que permita a la institucion saber comunicar los valores

diferenciales de marca de forma correcta.

El rebranding es un proceso indispensable para la PUCE que le permite estar en
constante evolucién, acoplarse a los nuevos formatos y destacar frente a la
competencia. El proceso aplicado desde 2017, muestra que las estrategias han sabido
acoplarse a los requerimientos basicos, pero no generan una experiencia de marca de

impacto en los consumidores.
8. RECOMENDACIONES

Dentro de un proceso de rebranding siempre debe ir incluido un estudio de
percepcion o actitud hacia la marca para determinar que camino han tomado las
estrategias y conforme se diagnostique fallos ir reforzando las técnicas usadas para

aprovechar el tiempo en el proceso de adaptacion.

Las estrategias de marketing y publicidad actuales deben ir destinadas netamente a la
experiencia del consumidor, aplicando técnicas de comunicacion efectivas a través de
los canales méas idoneos, reforzar las plataformas digitales, ser activos, interactuar y

dar valor a la participacion del consumidor.
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El tono discursivo debe ir aliado a la filosofia de marca y todos los valores que la

representan, reflejar en todo momento la cultura organizacional para que se establezca

una sinergia con la linea grafica, con el campus y con todos los servicios

representativos, pues las autoridades, administrativos, trabajadores y docentes son una

parte de la marca, y para transmitirlo deben incentivar més el sentido de pertenencia

puertas adentro.

Se recomienda usar esta investigacion para futuros estudios de marca, ya que en la

actualidad las organizaciones van de la competencia de productos, a la competencia

de percepciones, por tanto es ideal tener una verdadera concepcién del término

‘marca’ y ‘branding’ y usarlo como una ventaja competitiva dentro del marketing.

Animico
Branding
Briefing
Concepcion
Contingencia
Cognitiva
Holistica
Naming
Paradoja
Parametro
Perlocutivo
Periférica
Percepcion
Pragmatica
Pregnancia
Psicométrica
Rebranding
Semantica
Semidtica

Sistematica

GLOSARIO DE TERMINOS

Que esté relacionado con el estado de animo o lo emocional

Es la accion de fortalecimiento de marca

Es un informe en donde se expone los requerimientos de un particular
Es formar en la mente una idea

Que es posible que suceda 0 no

Procesar informacion a partir de la percepcion

Que es relativo o pertenece a un todo

Es el proceso de seleccion del nombre que posteriormente hara marca
Que parece contrario a la l6gica

Elemento desde el cual se analiza un particular

La reaccidn que se produce en el receptor después del dialogo
Relacionado con la periferia

La idea que el ser humano construye sobre algo en especifico

Modo en el que el contexto influye en la interpretacion

Cualidad de las formas visuales que captan la atencidn del ser humano
Prueba que apunta a evaluar psicolégicamente al ser humano

Las acciones para renovar la marca

Estudia el significado de las expresiones linglisticas

Ciencia que estudia los diferentes sistemas de signos

Sistema 0 método con el que se trabaja
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10. ANEXOS

ENCUESTA APLICADA A LOS ESTUDIANTES:

1. ¢Con cudl palabra asocia Ud. la siguiente marca?

Actualidad

Desarrollo | | i
Vision
No lo entiende l

2. ¢Qué significado le otorga a la siguiente imagen?

Compromiso
Identidad
Calidad
Modernidad

¢Cbémo entiende la imagen visual de la PUCE?
Dinamica

Creativa

Compleja

Anacronica

ooood

Ooooo

I o <

La imagen que proyecta la PUCE establece
Modernidad

o &
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Innovacion
Desarrollo
Proximidad

ooo

¢Cudl de las siguientes caracteristicas que tiene la PUCE es mas visible para usted?
Compromiso social

Transparencia

Tecnologia

Ninguno

ooogo

¢Como se siente al estudiar en la PUCE?
Motivado

Comprometido

Satisfecho

Indiferente

oooo e

~

¢Considera usted que la PUCE se destaca entre sus competidores?
Si
No

OO

8. En base a la respuesta anterior SI/NO, sefiale en las opciones dadas el contexto en el que
considera que la PUCE es mas competitiva

Contexto Educativo

Contexto social

Contexto afectivo

Contexto fisico

oooag

¢Como se enterd de la nueva imagen de la PUCE?
La universidad informo a los estudiantes

Redes Sociales

Publicidad impresa

Ninguna

I R

10. ¢Considera que la publicidad de la PUCE es?
Actual

Creativa

Clésica

No estoy enterado/a

11. Los mensajes comunicacionales e informativos de la PUCE determinan
Claridad

Pertenencia

Identidad

Reputacion

ESCALA DE LIKERT
Manifieste su grado de 'acuerdo’ o 'desacuerdo’ segun los valores:
Totalmente de acuerdo (5)

De acuerdo (4)
Ni acuerdo, ni desacuerdo (3)
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Desacuerdo (2)

Totalmente desacuerdo (1)

PARA USTED LA “PUCE” REPRESENTA:

1. Responsabilidad del ser humano ante Dios

2. Excelencia Académica

3. Respeto

4. Confianza Mutua

5. Equidad

6. Justicia

7. Responsabilidad Compartida

8. Reconocimiento del otro

9. Valoracion Académica

10. Transparencia

11. Respeto a la vida

AGENDA DE REUNIONES

FECHA

06 de Enero de
2020

06 de Enero de
2020

23 de Marzo de
2020

23 de Marzo de
2020

PARTICIPANTE

Ms. Cesar
Carrion

Ms. Jorge Cruz

PhD. Maria José
Rubio

Dra. Nancy Ulloa

CARGO

Director de
Promociony
Comunicacion
PUCE

Director de la
Facultad de
Comunicacion
PUCE
Prorrectora de la
PUCE-SI

Coordinadora de
Comunicacion
Institucional
PUCE-SI

PUNTOS A TRATA

Branding Universitario
Rebranding de la marca
PUCE

Estrategias de
reposicionamiento

Rebranding de la PUCE
Estrategias Comunicacionales
Meétodos de difusion

Rebranding de la PUCE en la
Sede Ibarra

Estudio y gestion de marca
Universitaria

Rebranding de la PUCE-SI

Gestion de marca en la Sede
Estrategias de difusion
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18 de Febrero de
2020

18 de Febrero de
2020

24 de Enero de
2020

24 de Enero de
2020

FOTOGRAFIAS

Sr. Yisus Larco

Sr. Luis Yéanez

Ing. Daniel
Andrade

Ing. Bryan
Urbina

Presidente
FEUCE - QUITO

Presidente
FEUCE — IBARA

Asesor comercial
de la marca KIA
MOTORS

Neurocoach marca
NAOW y
ASERTIA

Percepcion de los estudiantes
frente al reposicionamiento
de marca, representante
PUCE

Percepcion de los estudiantes
frente al reposicionamiento
de marca, representante
PUCE-SI

Rebranding en las empresas
Branding emocional y de
experiencia

Importancia del consumidor

Rebranding en las
universidades

Estrategias de rebranding
Experiencia del consumidor

Entrevista al Dr. Cesar Carrién, Director de promocion y comunicacién PUCE
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Entrevista al Dr. Cesar Carridn, Director de promocion y comunicacién PUCE

Entrevista al Ms. Jorge Cruz, Director de la carrera de comunicacion PUCE

170



Entrevista al Ms. Jorge Cruz, Director de la carrera de comunicacion PUCE

Entrevista a la PhD. Maria José Rubio, Prorrectora de la PUCE — Sl

De: MERELIN WENDY JIMENEZ GUERRERO <mwjimenez@pucesi.edu.ec>

Date: lun., 23 mar. 2020 a las 19:06

Subject: Entrevista para la Prorrectora (Tesis)

To: Nancy Graciela Ulloa Erazo <nulloa@pucesi.edu.ec>, NANCY GRACIELA ULLOA ERAZO <ngulloa@pucesi.edu.ec>

SIENTO NO HABER PODIDO CONTESTAR ANTES PERO ESPERO LES SIRVA.

Entrevista a la Ph.D. Maria José Rubio
PRORRECTORA DE LA PUCE-SI
La PUCE emprendi6 un proceso de rebranding en €l 2016

1. ;iLas sedes trabajaron en conjunto para diagnosticar las necesidades que tenia la PUCE de un rebranding? ¢ Qué estudios se
aplicaron? jQue se determin6?

SE REALIZO UN CONCURSO ENTRE LAS SEDES Y PARTICIPARON VARIAS PROPUESTAS Y DESPUES SE VOTARON, LAMAS
VOTADAES LA QUE SEADOPTO

2. (Considera que el rebranding es un proceso de re-posicionamiento de marca? ;Qué representa para usted la marca PUCE?
EL ESFUERZO INSTITUCIONAL QUE SIGNIFICA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA MERECE LA PENA PARA QUE SE
CONOZCA CON MAS ENFASIS LAINSTITUCION CON UN SENTIDO DE MODERNIDAD Y ACTUALIZACION PERMANENTE

3. ¢Coémo hatrabajado la PUCE-SI en su organizacion interna, para reflejar aquellos valores planteados en el manual de identidad
tanto como en el plan estratégico de la PUCE 2016-2020?
LA PUCESI HA TRABAJADO DE FORMA PERMANENTE EN POSICIONAR LA NUEVA MARCA TANTO INTERNA COMO
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Entrevista a la Dra. Nancy Ulloa Erazo, Coordinadora de comunicacion institucional

de la PUCE -

6

Sl

Nancy Graciela Ulloa Erazo <nulloa@pucesi.edu.ec> lun,23 mar. 1756 Yy 4 ¢
parami ¥

Respondo. NOTA TE RESPONDO DE LA PUCE-SI porque la pregunta dice de la PUCE

1. LA estructura organizacional que maneja la PUCE-SI es circular, porque intenta vincularse y articularse con todas las instancias de la Sede,
a fin de configurar una imagen consolidada en un solo objetivo de gestion

2. El clima organizacional esta intimamente ligado a la filosofia de la Universidad, esta promulga la formacion integral de los estudiantes y
hacia ello encamina cada una de sus acciones; es decir hacia la formacion de personas en valores humanos, de la mano de convertir a los
jovenes en profesionales competitivos y lideres.

3. Si ha cambiado la cultura organizacional desde que nos afianzamos como una sola universidad, apostamos todas las sedes a la reinvencion
de la Universidad, desde una vision mas actual, moderna y versatil

4. Como Sede Ibarra nos hemos acogido a la propuesta que hiciera en su momento la PUCE, hemos apoyado el proyecto de la nueva
Universidad porque estamos convencidos que alineados a un solo plan estratégicos nos va a fortalecer a enriquecer como una Universidad
con trayectoria y bien posicionada en el norte del pais en el Ecuador en general

5. La Sede ha vivido al menos tres etapas importantes, la primera en la que se lanzé la nueva imagen y modelo de gestion, la segunda que fue
la comprension de estos nuevos compendios  la tercera que ha sido la aceptacion de la imagen, etapa en la que nos empezamos a evaluar
como agentes de cambio

6. Las estrategias en primera instancia fue que los departamentos de comunicacion entiendan los cambios y que estos a su vez sean capaces
de trasladar el mensaje a la comunidad universitaria, luego utilizar todos los medios universitario posibles para posibilitar la identificacion de la
nueva imagen, los mensajes proyectaron la vision de ser una sola universidad, modemna y comprometida con el valor humano de la persona

7. Las comunicaciones fueron dirigidas a cada grupo y los mensajes fueron pensados para cada ambito, con lo cual se desarrollaron trabajaos
grupales, y comunicaciones especificas

8. Una Universidad competitiva, en constante crecimiento y evolucion

Entrevista a Ing. Bryan Urbina, Fuente experta, Neurocoach de ‘NAOW’ Y

‘ASERTIA’

<O m Br‘y‘ar“\HUrbina R, e

3. Que sucede con una marca
ya posicionada que inicia un
proceso de rebranding?

Dependiendo de lo que se
busque en el rebranding. Lo
que se podria hacer con una
marca que ya esta posicionada
y quiere hacer un rebranding lo
primero que se tendria que
hacer es estudiar bien al
mercado objetivo para asi
poder saber hacia dénde se
dirige la campafia de branding
que se va a hacer y comenzar
con el proceso de reformular
probablemente desde el
naming, la identidad
corporativa y volver a
posicionarla asi refrescando la
marca

4. Cémo adaptar a un cliente a
una nueva imagen de marca?

©Q B Q& ¢ ra D b

172



EVIDENCIA DE AUDIOS

Fuentes oficiales Fuentes no oficiales

@O" JJ » IMPORTANTE TESIS » ENTREVISTAS TESIS » FUENTES OFICIALES PUCE @_O'| Ji » IMPORTANTETESIS » ENTREVISTASTESIS » FUENTESE
= z s 5 = Organizar v Incluir en biblioteca v Compartir con v Reprod
Organizar v Incluir en biblioteca v Compartir con v Reproducir todo G
X Favoritos
Sk Favoritos L [ L [} Descargas
j Descargas ; B Escritorio
B Escritorio @I ) @ 5] Sitios recientes
=l Siti i WhatsApp Audis
G5 Sitios recientes 3 Bibliotecas Z&g;’;ﬁ“ﬂf
6.59.23 PM
WhatsApp Audio  WhatsApp Audio B Documentos
(& Bibliotecas 2020-03-22 at 2020-03-22 at S Imégenes
[ Documentos 71531 PM 71727 PM -BD C’j:m
ideos
&= Imédgenes
Noans 14 Equipo

Fuentes expertas

@@v'h » IMPORTANTETESIS » ENTREVISTASTESIS » FUENTES EXPERTAS

Organizar v Incluir en biblioteca v Compartir con v Reproducir todo Grabar Nueva carpeta
4 S:’ Favoritos L L
J‘ Descargas
B Escritorio m
G5 sitios recientes
S pp Audio pp Audio pp Audio
4 Bibliotecas 2020-03-25 at 2020-03-25 at 2020-03-25 at
b Documentos 6.58.40 PM 6.58.59 PM 6.53.23 PM

b =] Imdgenes

EVIDENCIA DE APLICACION DE ENCUESTAS

B PUCEF. Comunicacion 0 ¥ ceo s IER : O

Questions  Respanses (@)

61responses
Accepting responses [ ]

Summary Question Individual

Datos Informativos (Sede - Escuela/Facultad - Carrera)

59 responses

Quito - FCLL - Comunicacion
QUITO - FCLL - COMUNICACION
Quito/FCLL/Comunicacion
QUITO / FCLL / COMUNICACION

QUITO / FCLL / COMUNICACION 0
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B PUCEF. Arquitectura,disefio,artes ¢ P o @ m H @

Questions  Responses (@)

64 responses

Accepting responses )

Summary Question Individual
Datos Informativos (Sede - Escuela/Facultad - Carrera)
64 responses
Quito, FADA/Arquitectura Disefio y Artes, Disefio Grafico

Quito - FADA/Arquitectura Disefio y Artes - Disefio Grafico
QUITO/FADA /disefio de productos
Quito/arquitectura Disefio y Artes/ disefio de productos

Quito/FADA/arquitectura disefio y artes /disefio de productos

B PUCEF. Ciencias Administrativas [J ¥ e © @ m : Q

Questions  Responses (@)

69 responses

Accepting responses i)

Summary Question Individual

Datos Informativos (Sede - Escuela/Facultad - Carrera)
69 responses

Quito

Fcac

Mercadotecnia
Quito/FCAC/Negocios internacionales
Quito

Fcac
Administracion de Empresas

B ENCUESTACOMUNICACION O +# ceoc s IER : O
Questions  Responses (@)
41responses :

Accepting responses )

Summary Question Individual

Datos Informativos (Sede - Escuela - Carrera)
14 responses

Ibarra, ECOMS
Sede Ibarra-ECOMS-Comunicacién
PUCE-SI ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Ibarra-ECOMS-Comunicacion

de la carrera de C

Ibarra 0
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B ENCUESTADISENO O

Questions  Responses @

53 responses

Summary Question

Datos Informativos (Sede - Escuela - Carrera)

50 responses

Ibarra, Disefio, Diseno Grafico

Ibarra, Disefio, Disefio y Control de Procesos
Ibarra-Disefio-Disefio Grafico

Ibarra, Disefio, Diseno y Control de Procesos

Ibarra - Disefio - Disefio y Control de Procesos

B ENCUESTA ADMINISTRACION O

Questions  Responses (@)

69 responses

Summary Question

Datos Informativos (Sede - Escuela - Carrera)

67 responses

Ibarra Escuela de Negocios

Ibarra Administracién de Empresas
Ibarra Administracion de empresas
Ibarra Administracion de Empresas

Ibarra - enci - Administracion

Accepting responses

Individual

Accepting responses

Individual
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