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RESUMEN

Las universidades se enfrentan a un mercado altamente competitivo, con
usuarios mas rigurosos, por lo que el principal problema se centra en el valor
agregado a la marca que se reconoce para convertirse en una opcién primero y
clientes potenciales Unicos. La Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede
Ambato es una de las universidades mas representativas, por este motivo, su
marca es la razén de este estudio basada en el contexto de los gréaficos de
contexto porque en el Ultimo afio la oferta académica ha aumentado a 14
maestrias en diferentes. Debido a esto, es importante medir el valor de la PUCE
- posgrado, gracias a la aplicaciéon de modelos de medicion, para contribuir al
mercado universitario y convertirlo en una referencia en términos posgrado de la
provincia y rural. EI método aplicado en la encuesta se propone en funcion del
enfoque cuantitativo porque aplica dos tipos de investigacion: la exploracion en
la que la recopilacion técnica de recopilacion de datos, es una entrevista y una
descripcién con una encuesta exhaustiva. Con el que se concluye la construccion
de las caracteristicas del valor de la marca a fin de implicar la gestion de la marca
PUCESA aplicado con un nuevo modelo que contribuya al posicionamiento y
reconocimiento de la marca en el mercado universitario siéndola altamente

competitiva, atractiva y de mayor acogida de estudiantes.

Palabras Claves: valor agregado, marca, educacién superior, posicionamiento,

tendencia
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ABSTRACT

Universities face a highly competitive market, with more rigorous users, so the
main problem is focused on the added value to the brand that can be recognized
to become the first and only option for potential clients. The Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador Sede Ambato is one of the most representative universities
in Tungurahua, as well as in the country. For this reason, its brand is the reason
for this study based on the context of context graphics because in the last year
the academic offer has increased to 14 master's degrees in different. Due to this,
it is important to measure the value of the PUCE - postgraduate, thanks to the
application of measurement models, to contribute to the university market and
turn it into a reference in postgraduate terms of the province and rural. The
method applied in the survey is proposed based on the quantitative approach
because it applies two types of research: the exploration in which the data
collection technique is an interview and a description with an exhaustive survey.
With which the construction of the characteristics of the value of the brand is
concluded in order to involve the management of the PUCESA brand applied with
a new model that contributes to the positioning and recognition of the brand in
the university market, being it highly competitive, attractive and greater reception

of students.

Keywords: added value, brand, higher education, positioning, trend
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INTRODUCCION

La PUCE sede Ambato es una de las universidades méas reconocidas en la zona
centro del pais sobre todo en las provincias de Tungurahua, Chimborazo,
Pastaza por su permanencia durante varios afos con programas de
investigacion y alto nivel de vinculacion con la sociedad, y de la amplia oferta

académica de tercer y cuarto nivel.

La Universidad es reconocida por los valores éticos que promueve como esencia
propia de la institucion desde su creacion, es asi que su cuerpo docente y
administrativo ha contribuido con profesionalismo en la preparacién académica
de los estudiantes. Proporcionando grandes cargos y reconocimientos en todo

el pais, por el aporte que han recibido de la institucion.

Por tal razén su marca es motivo de este estudio, en el ultimo afo la oferta
académica ha incrementado a 14 maestrias en diferentes areas. Es importante
medir el valor de la PUCESA — posgrados, mediante la aplicacion de un modelo
de medicion, para de esta manera contribuir para que la Universidad se posicione
en el mercado universitario y asi convertirla en un referente en la provincia y en
el pais (Cazar, 2019).

Los posgrados apuntan a formar profesionales de cuarto nivel altamente
calificados, en é&reas que fortalecen el mercado, la produccion, el
emprendimiento, el disefio de productos, los diversos ambitos del negocio, el

derecho, la psicologia clinica y organizacional.

La insignia representa para las empresas una estrategia importante puesto que
una marca que tiene éxito permite que la curva de la demanda se desplace hacia
la izquierda lo que representa que las organizaciones vendan mas al mismo
costo y que los resultados sean positivos por la misma cantidad (Kotler, 2012).
Permite diferenciarse una empresa de otra transmite significado concreto y le da
identidad propia.

A parte de ser una universidad de alto nivel académico, que en el Ultimo afio ha
innovado su oferta en posgrados, lo cual ha hecho que se convierta en la Gnica
universidad en Tungurahua con una amplia oferta en las diferentes carreras. Por

tal motivo, las principales implicaciones para la gestion de la marca de PUCESA,



es aplicar un modelo que permita medir su valor y de esta manera lograr

posicionarse en el mercado universitario.

Las instituciones universitarias reciben muchos beneficios al aplicar el marketing
puesto que los resultados son mas exitosos al momento de cumplir con las metas
propuestas por la entidad, pero es importante mencionar que pese a los
esfuerzos en esta area varios paises han presentado retrasos de mercadotecnia
dirigido al marketing (Curubeto, 2017).

Cabe resaltar la importancia de medir el valor de la marca de la PUCESA
enfocado con posgrados a fin de contribuir con la reposicion de la marca en el
mercado universitario referente en programas formativos en el Ecuador; en el
marketing, pensar en tomar sus decisiones a corto, mediano y largo plazo, con
un enfoque en crear relaciones con el publico objetivo, existente de una relacion

directa entre rentabilidad, liderazgo de mercado y alta calidad en su marca.

Explorando los diferentes significados del término y explique el enfoque
especifico adoptado con valor de marca basado en el consumidor, en un
conjunto de variables de valor de la marca PUCESA que se dirigen
especificamente al comportamiento del consumidor. E introduzca el modelo de
medicion especifico y las variables clave de la herramienta de medicién
desarrollada, utilizar como un método estandarizado para perfilar el valor de
marca percibido en base a los componentes de PUCESA (Casanoves & Kuster,
2017).

Desde un punto de vista estratégico, la medicién, control y control del valor de
marca tiene como objetivo orientar las decisiones del departamento de marketing
a nivel tactico y estratégico y, en consecuencia, evaluar su efectividad. El
impacto que una campafna de medios en particular o un cambio en la cartera de
una marca tiene el valor de la marca e incluso en la evaluacion de las estrategias
de crecimiento potencial, como la extension de la marca para utilizar las

instalaciones en el lanzamiento de nuevos productos y servicios.

Conocer el valor de la marca también es una herramienta para analizar y rastrear
la salud de las organizaciones y la marca en diferentes momentos. Esta
comparacion se realiza entre diferentes unidades de la misma organizacion

(como sucursal, pais, etc.) y con competidores (Otero & Pérez, 2019).



En este contexto, el proposito de este trabajo es responder al concepto de valor
de marca tedrica y practica. Para comenzar, las plataformas tedricas y las
variables principales afectan el concepto de valor de marca, de acuerdo con los
autores mas importantes de la region. Gestion de marcas registradas destinadas
a proporcionar un andlisis de conceptos de marca centrado en su perspectiva
econdémica y basicamente enfocada en tratar su valor como una actividad
invisible, aunque se traduce de acuerdo con cierto tamafio financiero, se conecta
asi a los resultados de los medios de comunicacion, en la mayoria de los casos,

simplemente testimonio.

Es interesante verificar que la mayoria de los estudios de marca apliquen dos
accesorios: proporcionados y necesidades, o las mismas, desde la perspectiva
de la sociedad y de las opiniones de los consumidores. Lo mismo ocurre con los
roles en los departamentos de marketing, el campo de marketing real se ha
estudiado con mayor frecuencia por objetos de marca, en todas las vistas

posibles desde el contexto econémico al social (Fernandez, 2019).

Los grandes anunciantes creen que el valor que se le da a una marca en
particular esta determinado por las comunicaciones promocionales que se
realicen, tanto en términos del monto invertido como en términos de calidad o
método de produccion. La publicidad tradicional es la principal herramienta de
gue disponen los empleadores para crear y mantener el valor de su marca
(Increnta, 2015).

El marcador de valor de gestion requiere medidas confiables y precisas para
maximizar la efectividad de los planes de marketing y mejorar los resultados en
diferentes paises en los que se vende la educacion en el mercado. Uno de los
principales desafios que enfrenta su gestion de sus marcas menciond la
seleccion o disefio de herramientas de medicién, debido a muchas sugerencias

disponibles, asi como la variedad de mercados geogréficos.

Por lo tanto, desde la perspectiva de la gestibn empresarial, el andlisis de la
fuerza de la marca se centra en las medidas financieras que son perjudiciales

para la marca y la organizacion. Estas medidas tienen la ventaja de pensar.

El resultado final de los mecanismos a través de una marca agregar valor. Sin

embargo, una estimacion falsa y valor erroneo de la marca, debido a la presencia



0 sin resultados analizados, no justifica la existencia o falta de valor. Esta
aplicacion también requiere el uso de técnicas estadisticas complejas, por lo que

su utilidad y valor de una perspectiva profesional limitada (Buil et al., 2018).

Como aporte permite a los consumidores reaccionan de manera diferente a las
actividades comerciales en presencia de marcas conocidas con desconocidas,
otorgando un valor de marca real a los consumidores cuando hay un
reconocimiento relacionado con la marca con asociaciones favorables en un

determinado contexto de seleccién de compra.

La marca generar crea un valor auténtico para los consumidores cuando lo
encuentra diferente, especial y atractivo para el resto de la marca del oponente.
Al crear un valor de marca para los consumidores, se crea beneficios para la
compafiia de la marca, en resumen, permite que se cree una lealtad mas grande

a partir de los clientes al aumentar el valor.

Cuando se genera el valor para ellos; le permite ser menos vulnerable a las
acciones comerciales de la competencia y la crisis del mercado. Se reduce la
elasticidad de la demanda antes de aumentar los precios, que un consumidor

esta dispuesto a pagar una marca que proporciona un mayor valor.

Ayudando a crear confianza y apoyo a los canales de distribucion porque estan
emocionados cuando trabajan con marcas mas grandes. De esta manera, las
buenas marcas administradas se entienden como herramientas para construir

relaciones a largo plazo con los clientes (Vera, 2018).

Evidentemente, el principal problema es cdmo determinar esta estimacion.
Puesto que posibilita trabajar en la marca PUCESA consolidada. Como marca,
simplemente logrando el flujo de ganancias esperado. Tomando en cuenta la
fuerza de la marca y su impacto en el entorno competitivo de la rama educativa

de posgrado en cualquier campo.

El problema que surge en la evaluaciébn de marca esta relacionado con la
posibilidad de separar marca y organizacion. En otras palabras, el valor que vale
una marca por si sola no depende de los activos y otras caracteristicas
comerciales. De esta manera, las valoraciones contables de marca se aplican

solo a la misma organizacién, pero se considera un ejercicio Util no solo para



evaluar el negocio para un beneficio inmediato, sino también para considerar el

valor a largo plazo.

Sin embargo, es visualizar y medir este interés. El caso de la marca se
caracteriza por la persistencia, en la medida en que analiza la fortaleza actual de
la marca, la vision no necesariamente toma en cuenta el impacto futuro de los

cambios como la calidad (Buil et al., 2018).

Con base en la investigacion realizada por el autor, se han identificado
universidades con un sistema de educacion y formacién profesional de posgrado
a nivel nacional; Como se ve, la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador con

sede en Ambato ocupa el segundo lugar en términos de demanda estudiantil.

Segun el andlisis del autor, las universidades son parte de un mercado altamente
competitivo, por lo que es importante que se destaquen en todas las areas,
infraestructura, educacion ejemplar o investigacion y calidad, todos estos
aspectos dejan huella que la universidad Es una tarea que es dificil de mantener
debido a la complejidad que conlleva. Tiene todos los aspectos de lo anterior,
por lo que es apreciado por la universidad solo de nombre. Se percibe que la
CIM es una opcidn efectiva para promover carreras que ofrece una institucion

educativa, y es importante sefalar que es aplicable en un contexto social.

Con lo que se plantea dar valor de marca a la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador sede Ambato, en el contexto de su oferta Académica de postgrado en

el periodo actual.

Toda la tesis tiene la finalidad de proporcionar algunas contribuciones al
conocimiento del aprendizaje que comienzan con problemas clave o propuestas
basicas para lo que investigar. Detras de cualquier busqueda, hay una serie de
razones, intenciones e incluso mas que una base razonable basada en la que
nos interesa en saber mas y se quiere tener mejores conocimientos. En
respuesta al estudio, se comienza por una hipétesis de trabajo importante, en su

mayoria basada en la experiencia se ha logrado en el campo de

Los anuncios, esto plantea la necesidad de verificar con el valor de la marca en
Chipa, donde se sumergen en inquietudes muy especificas que las convierten

en las necesidades reales de las marcas que administran. Para apoyar los



resultados de medidas similares en ventas, intercambio de mercado, ingresos,

ganancias, reputacion, etc.

Este enfoque también sirve como punto de partida para la proxima encuesta
sobre este tema. Después de dar un tema de estudiar un marco tedérico de

respaldarlo, tratando de acercarse a uno.

Verifigue la teoria experimental de esta hipotesis y tiene como objetivo que se
haya recaudado la definicion actual del valor de la marca actual y la propuesta
ha dedicado un nuevo modelo desde el dia de la fecha de administracién diaria

con sus clientes.

Los programas de posgrado son bastante competitivos con por su calidad
adquieren mas experiencia académica, utilizada en el campo de la
especializacion y aportes significativos, para contribuir a la preferencia de
profesionales con formacion de nivel cuatro, creando soluciones innovadoras y

duraderas a los problemas de gestion empresarial.

Como objetivos en esta investigacion se ha propuesto: potenciar el valor de
marca de la Pontifica Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato, en el
contexto de su oferta académica de posgrado. El primer paso fundamentar
tedrica y cientificamente el valor de marca y su relacion en el ambiente
universitario. Asimismo, se plantea diagnosticar la situacion actual de la oferta
académica de posgrado de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede

Ambato y por ultimo se plantea un modelo que permita medir la marca.

Esta investigacion muestra que la continuidad y consistencia son claves en este
contexto y que la gestidn y responsabilidad de las marcas y su desarrollo no se
deja en manos de los de este nivel mas bajo de la organizacion porque sus
preocupaciones son de corto plazo mas que de largo plazo. Asimismo, también

se destacé la importancia de una buena aplicaciéon del modelo valor de la marca.

La imagen de marca y la identidad son dos conceptos que tienen diferentes
significados, si bien es cierto que estan relacionados con el proceso de marketing
dentro de la organizacién, es importante definir el contexto de cada uno en el
momento de su formacién. Los elementos de identidad corporativa se refieren a
la parte tangible de su nombre, logo y todo lo que representa, como colores,

graficos, presentacion e incluso video, cuando las imagenes indican un contexto



invisible y las diferencias ofrecen a cada consumidor o cliente una experiencia
directa con la empresa. que representa la experiencia de forma visual que busca

encontrar un lugar en la mente de todos los asociados a la marca.

La metodologia aplicada en la investigacion es de enfoque cuantitativo, puesto
gue se utilizé la técnica de encuesta y cualitativo por medio de una entrevista
mediante preguntas cerradas y abiertas respectivamente que permita recoger,
procesar y analizar los datos obtenidos dirigidos en las variables previamente
determinadas. Referente a los posgrados de universidades nacionales a fin de
buscar la innovacion indispensable en el fortalecimiento en la imagen y el valor
de la marca en el estudio a la tendencia de acuerdo con el nombre que ha
formado la PUCESA enfocado a un posicionamiento altamente competitivo,
atractiva y de mayor acogida de estudiantes para su posgrado. Al igual que
satisfaccion total de los usuarios para una oportuna confianza en los estudiantes,
esta lealtad proporciona regresar a estudiar al mismo lugar, o en otros casos

matricular a sus hijos en la institucion.

Se determiné la poblacion total de estudiantes de PUCESA, y la muestra fue de
estudiantes de posgrado, de los que se identificaron 156 estudiantes de todas
las profesiones con maestria mediante la férmula muestral. Dado que el conjunto
de sujetos se rige por factores comunes, es objeto de estudio y al mismo tiempo

permite sacar conclusiones para determinar los resultados.

En esta parte de la tesis se apuesta por conectar, investigar y comparar los
principales fundamentos teoricos para definir el concepto de valor de marca o
brand equity desde los respectivos modelos de gestion de marca. Porque el valor
final, cualquiera que sea, “es el resultado de la imagen de calidad, reputacion y
muchas otras cualidades, creadas en la mente de consumidores, profesionales

y miembros de los mercados financieros”.

En base a lo mencionado, se evalla la importancia del valor de marca de la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Ambato en relacion a la oferta

académica en postgrados.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Segun el estudio realizado por Cazar, (2019) la PUCE pone a disposicion del

mercado un portafolio amplio de posgrados en diferentes Escuelas, las mismas

gue cuentan con una duracion de tres a cuatro semestres, segun la flexibilidad

de los alumnos y posibles clientes. Estos programas de posgrado son bastante

competitivos en relacion a la calidad permite ganar mas experiencia académica,

a ser empleada en el campo profesional y aporte considerablemente, a fin de

contribuir con la dotacion de profesionales con formacién de cuarto nivel que

generen soluciones creativas y sostenibles para hacer frente a las problematicas

de gestion de las empresas.

Tabla 1.1 Facultades y Escuelas PUCE

Ciencias de la

Maestria en Innovacion en Educacion

Facultades Programa Duracién (Semestres)
Maestria en Pedagogia con mencién en ~ )
o . Dos semestres (1 afio de estudio)
Facultad de Educacion Técnica y Tecnologica

Dos semestres (1 afio de estudio)

Jurisprudencia

Maestria en Derecho con Mencion en

Argumentacion Juridica y Litigacion Oral

Educacion Maestria en Pedagogia del Inglés con . i
] Dos semestres (1 afio de estudio)
Lengua Extranjera
Facultad de . ) ) . .
o Maestria en Ciberseguridad Dos semestres (1 afio de estudio)
Ingenieria
Maestria en Derecho, Mencion Gestion . .
. Dos semestres (1 afio de estudio)
Facultad de Publica

Dos semestres (1 afio de estudio)

Maestria en Psicologia con Mencion en
Intervencion

Maestria en Psicologia mencién en

Dos semestres (1 afio de estudio)

Administrativas y
Contables

mencién en Riesgos Operativos y
Financieros

Facultad de Comportamiento Humano y Desarrollo Dos semestres (1 afio de estudio)
Psicologia Organizacional
Maestria en Psicologia Clinica con
mencidn en Psicoterapia Infantil y de Dos semestres (1 afio de estudio)
Adolescentes
Facultad de Maestria en Administracion de Empresas Dos semestres (1 afio de estudio)
Ciencias Maestria en Contabilidad y Auditoria con

Dos semestres (1 afio de estudio)

Fuente: PUCE, (2019)




También la Autora hace referencia a la propuesta pedagoégica donde menciona
gue, para que los resultados obtenidos sean positivos el Método educativo se
basa en tres propuestas. La propuesta, que son todas las dimensiones que
ofrece la PUCE con el fundamento de enfoque por competencias en relacion a
la persona que se quiere formar; la relacion que existe entre docente y estudiante
en relacion a los principios. El aprendizaje basado en todas las competencias
engloba aquellas necesarias para cada profesion con el buen desempefio en
contextos diversos y auténticos que integran y activan los conocimientos,
normas, técnicas, procedimientos, habilidades y destrezas, actitudes y valores

profesionales en la vida laboral. (Villa, 2017).

En el trabajo que ha sido tomado como referencia se centra en un pilar
fundamental como es la construccién del conocimiento basado en conocimientos
de cognitivismo, aprendizaje autonomo y significativo. Es decir, lo que busca es
la adquisicion de nuevos contenidos que aporten a la transformacion de la
sociedad, esta aseveracion esta basada en el aporte de vida universitaria
(Serrano, 2011).

Es importante mencionar también que en base al estudio realizado por la autora
se ha identificado que las universidades con un sistema educativo ofertan
carreras en postgrado a nivel nacional; donde se observa que la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador con sede Ambato esta localizado en segundo

lugar con mas demanda de estudiantes.



Tabla 1.2 Total de universidades que ofertan Postgrados en la zona centro del pais

Localidad Universidades Estudiantes Docentes
Tungurahua Universidad de Ambato 690 45
Universidad Tecnolégica Indoamérica 350 25
Pontifica Universidad Catdlica del Ecuador 400 35
Universidad Regional Auténoma de los Andes 300 25
Chimborazo Escuela Politécnica Superior de Chimborazo 600 50
Universidad Interamericana del Ecuador 300 24
Universidad Nacional de Chimborazo 350 26
Universidad Regional Auténoma de los Andes 300 22
Cotopaxi Universidad Técnica de Cotopaxi 600 52
Escuela Politécnica Superior del Ecuador 450 30
Pastaza Universidad Estatal Amazénica 300 22
Universidad Regional Auténoma de los Andes 300 20

Fuente: SENESCYT, (2019)

Por lo que en base a la informacion recabada se determina que la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador con sede Ambato es de gran significancia en

relacién a postgrados.

Por otro lado, también es importante recalcar informacion de estudios cientificos
que ayuden al mejor entendimiento sobre el valor de la marca de las
universidades con la finalidad de obtener aportaciones tedéricas sobre la situacion
actual de las universidades, la marca es considerada como el eje principal de la
calidad institucional la cual representa incluso un valor econémico agregado

siempre que las universidades sean altamente competitivas dentro del mercado.

Es importante analizar la historia del desarrollo de la marca de universidades
relacionando conceptos y aportaciones de varios autores por lo que segun
(Rivas) hasta hace algunos afos, el valor de una organizacion se asimilaba
fundamentalmente sobre los recursos sean financieros y tangibles debido a que
en la actualidad el desarrollo de las organizaciones y los recursos constituyen un
factor importante sobre el beneficio y el rendimiento de todas las organizaciones
(Castilla, 2014) .



La literatura ha enfatizado el hecho de que el estudio del valor de marca adopta
diferentes perspectivas de analisis, provienen de definiciones y vertientes
diferentes, pero que traslapar en algunos aspectos, complementar o ser
opuestas. El enfoque econdémico financiero seria uno mas, centrado sobre los
rendimientos econdmicos que obtiene como resultado la entidad y, por ello, en
la necesidad de encontrar el mejor método para estimar su valor monetario
(Fernandez, 2019).

Esta perspectiva es el objeto de este estudio, es importante sefialar que el valor
de la marca representa la estimacion de una empresa por lo que es complejo
medir correctamente el valor econémico de la marca sin incurrir en subjetividades
mayores. Una empresa con una marca importante tiene productos o servicios
mas atractivos para los consumidos, lo que repercute en mayores ingresos,
margenes de rentabilidad y oportunidades reales de crecimiento (Buil et al.,
2018).

Las universidades segun el andlisis realizado por el autor forman parte de un
mercado altamente competitivo por lo que es importante que se resalten en todo
ambito sea cuerpo académico, infraestructura, modelo educativo, investigacion
y calidad, todos estos aspectos hacen que la marca de las universidades sea
una tarea mas dificil de sostener debido a la complica que conlleva cada uno de
los aspectos antes mencionados por lo que tiene que ser valorizada a fin de que

la universidad sea mas que un nombre.

En este apartado se toma como referencia un estudio que esta basado sobre el
concepto de posicionamiento de la marca de universidades en el cual su
fundamento esta dado por estudios previamente realizados de forma
experimental y cientifica por otros autores que aportan a que el contenido tenga

mayor credibilidad la informacién obtenida.

Es importante presentar antecedentes de base cientifica que permita una mejor
guia para la investigacion propuesta, por lo que se ha considerado articulos de
revistas (Luzuriaga, 2017) .

En su publicacion de articulo con el tema Marketing Communications mix of
Universities - Communication with students in an increasing competitive

University Environment. Schiller (2011) en la presente investigacion realizo un



andlisis de métodos académicos que utilizan las universidades y sus facultades,
mediante herramientas como la optimizacion, combinacién y conexién de
elementos y las actividades que se realizan utilizando la mezcla de
comunicaciones de marketing con la finalidad de que conozcan los estudiantes
futuros. Los métodos de investigacion se efectian en la Republica Checa, en la
Universidad de Tecnologia de BRNO, Facultad de Ciencias Administrativas y

Empresariales, a los estudiantes de primer afio de universidad.

Es una intervencion de todas las actividades promocionales conjuntamente y
estas tienen que estar bien preparadas, con un orden adecuado para la gestion
integral. En el modelo explican que el circulo mas grande indica que los cinco
medios de comunicacion de marketing estan interrelacionados, mientras que los
elementos individuales, representados en circulos mas pequefios, que indican

actividades importantes segun (Luzuriaga, 2017)

Figura 1.1 Integrated marketing comunications of a university (Comunicaciones de marketing
integradas de una Universidad)
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Se determina, para que funcione el modelo la aplicacibn de todos los
componentes que resulte en la consistente formada de esta manera un efecto

sinérgico en la Institucion.

En su articulo Hawkins (2011) con el tema Evidence of IMC in Social Marketing
describe todos los resultados de un estudio basado en estrategias de promocion
de la salud a través de Comunicacion Integral del Marketing (IMC), aplicado a
instituciones educativas como Marketing Social. Si bien es cierto este articulo
habla sobre promocionar un marketing social a través de la CIM, tales como la
nutricién incentivar el ejercicio, prevencion de enfermedades etc. Esto no deja
de ser una clave para un punto de partida sobre la promocién en donde se utiliza
metodologias como herramienta indican métodos cualitativos como entrevistas,
realizados a profesores y directivos. Dando como resultado cuatro entes
principales, primero que toda accion de promocion se centra en el cliente es decir
venta personal, y tomar contacto directo con los padres de familia si como
realizar entrevistas continuamente para guiar sobre la alimentacién y el cuidado
fisico de los nifios, mantener periédicamente actividades es decir promocion de
venta, formar un dinamismo dentro de los centros educativos, que promuevan la
salud de los escolares; la relacion existente entre los padres de familia y la
institucion; por ultimo influir en comportamiento de otras escuelas relaciones
publicas, es decir cobmo ven a la institucion la competencia. No ocupan la
publicidad, por el hecho de que demanda mas altos costos y no esté alcance de
los nifios dentro de la institucion por ser una estrategia de promocion interna no

masiva.

Se menciona que la CIM es una opcion efectiva para promocionar las carreras
gue ofertan una institucion educativa, es importante indicar que es aplicable en

el contexto social.

En su articulo Shakeel-Ul (2011) con el tema: Integrated Marketing
Communication detalla que la Comunicacion Integral de Marketing surge como
una gran herramienta de promocion, poco utilizando por falta de conocimiento
sobre su utilizacion eficaz, el proposito del presente articulo es determinar si la
CIM resulta efectiva como estrategia de promocién y comunicacién para el futuro
de las empresas. La investigacion tiene un sentido tedrico sobre las variables

gue estan dentro de la Comunicacion integrada de Marketing. Para la eficaz



promocién de una empresa hay que considerar: publicidad, relacione publicas,
marketing, promocién de ventas, relaciones publicas, con estas variables se
establece la comunicacién entre vendedor y cliente, brindando informacion y

persuasion sobre una idea, producto o servicio.

Este fundamento menciona que la CIM es primordial dentro del mercado para
comercializar un producto y tener aceptacién para los clientes. Proporciona
lineamientos que aportan para la practica combinados con aportes tedricos que

hacen de las comunicaciones mas efectivas.

Se realiza una critica conjunta en el trabajo tomado como referencia segun
Luzuriaga (2017), Schuller & Rasticova (2015) en donde realizan una
investigacion utilizando los componentes del Comunicacién Integral de
Marketing para captar mas estudiantes en un Instituto Superior de Educacion
(Universidad de Tecnologia de BRNO, Facultad de Ciencias Administrativas y
Empresariales), toma como modelo de variables a utilizar: relaciones publicas,
venta directa, promociones personales, promocion de ventas. De la misma forma
con un tema de posicionamiento. Hawkins, Bulmer, & Eagle (2015) que tratan
acerca de las estrategias de CIM para promocionar la salud dentro de
instituciones educativas, tomando en cuenta principalmente el tipo de variables
gue ellos deciden medir dentro de su investigacion a través de su metodologia,
para comprobar cual de los elementos del CIM, resultan efectivos para este tipo
de promocion. Shakeel-Ul & Ibrahim (2015) es realizar una investigacion teorica
sobre los componentes mas efectivos de la CIM, para lograr posicionar
empresas, y que estas hagan uso adecuado de ellas, tales como publicidad,

relacione publicas o venta personal.
1.1. Analisis Situacional
Historia de la Universidad

La PUCE esta a disposicion de la sociedad hace aproximadamente 75 afios en
el Ecuador y 35 afios en el centro del pais; el principal objetivo es la de formar
profesionales de alto nivel bajo la educacion de calidad y el compromiso de
consciencia con la sociedad en diversos ambitos. Se considera como un
referente para la educacion por los docentes altamente capacitados y que

permiten ofrecer una educacion competitiva bajo la satisfaccion de necesidades



gue permiten el adecuado rendimiento profesional y humano en la sociedad
(PUCESA, 2017)

Misién
Es una comunidad académica que, 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 (PUCE, 2019).

Vision

La Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato (PUCESA), es el
referente nacional en formacién integral e inclusiva con impacto social. La
innovacion, agilidad y compromiso identifican su cultura organizacional. Es

reconocida internacionalmente por su produccion cientifica y la calidad de sus
estudiantes y docentes (PUCE, 2019).

1.2. Valor de marca

La American Marketing Association (AMA) es una organizacion que es la
encargada del marketing de las entidades educativas mediante la adecuada
definicion de la marca mediante la diferenciacién ante las demas con la finalidad

de crear valor comercial para cada una de las instituciones (Gonzalez, 2017).

Representa el valor que un servicio o producto se adquiere a medida que pasa
el tiempo y la determinacion de la misma marca, es el resultado de las
asociaciones que hacen las personas y expectativas que forman sobre las

instituciones y los servicios que ofertan.

Es un parametro intangible debido a que el valor no se mide fisicamente por lo
gue mucha de las veces esta determinada por las experiencias de los clientes o
no sobre el servicio que se les ha brindado, sin embargo, no solo es cuestion de

experiencias sino también de percepcion.



Importancia del valor de la marca

La importancia de la marca se ve reforzada en la medida que la reputacion y
calidad de la universidad se encuentre expuesta permanente en los medios
masivos que llegan a sus grupos de interés, especialmente la difusion de
clasificaciones y/o rankings de prestigio a partir de informacién puablica.
Aungue existen opositores sobre la instalacion de los rankings, para muchos
acrecienta la segmentacion en el sistema o a veces responden a ciertos
intereses, ellos vienen a convertirse en un factor estratégico que posiciona o
desprestigia una marca universitaria. Por ello las instituciones estan cada
vez preocupados sobre su ubicacion en dichos instrumentos, especialmente

cuando se dedica a mediciones de calidad (Rivas & Dominguez, 2017).

Segun varias investigaciones se concluye que la marca de las universidades son
factores intangibles relevantes sirve para establecer la diferencia y generar el
valor necesario en la institucién, mejorando la competitividad con respecto a
otras universidades: por lo que es importante establecer correctamente las
estrategias que permitan establecer la marca fuertemente logrando también un

valor econémico elevado.

Laimagen de la Universidad

Todos los elementos son multifacéticos en lo que se refiere a educacion superior
representa un fundamento muy importante en la sociedad y sobre todo en el
mundo tan competitivo que actualmente se vive por lo que el principal enfoque

es bajo la base internacional (Brown & Oplatka, 2016).

Para el desarrollo de las estrategias dentro de la institucion educativa es
importante analizar todo lo concerniente a los servicios, asi como las
oportunidades, competencia y posicionamiento por lo que se busca cumplir con
la necesidad de un cambio positivo en el sentido de reestructuracion con relacion
al mercado en el que se desarrolla bajo las situaciones naturales y econémicas

en relacion a la dindmica de competencia (Gajic, 2012).

Es importante identificar que la imagen de una institucién educativa tiene relacion

estrecha con la imagen que recibe es recibida por la sociedad en el ambito



externo (organizaciones) e interno (estudiantes, profesores) los mismos que en
relacion a las experiencias se determina una valoracion objetiva referente a los
atributos de la entidad (Guédez & Osta, 2012).

Para las universidades las estrategias sobre la marca de las empresas son
pilares importantes que permiten fortalecer la imagen de una entidad por lo que
es importante que se identifique le factor de diferenciacion asi como el de
ventajas que permitan crear competitividad ante los demas lo que repercute
sobre el comportamiento de los intereses de la organizacion; la imagen influye
mucho sobre las decisiones de los estudiantes por lo que si un alumno opta por
matricularse es muchas de las veces por las sugerencias de alumnos antiguos
pero también porque les atrajo la imagen que proyecta la universidad (Lafuente,
2013).

El marketing en la educacién superior

Las entidades universitarias del sector publico se plantean como estrategia
principal la del marketing educativo a través de la seleccién adecuada del
mercado en el que se plantea desarrollarse con la oportuna determinacion del
posicionamiento bajo el que se enfoca la competencia con lo finalidad de

satisfacer necesidades de los clientes (Cadena, Almanza, & Ustate, 2018).

En primer lugar, la marca en el aspecto de la educacion permite obtener
resultados altamente positivos puesto que permite cumplir con los objetivos y
metas propuestas mediante los programas de marketing bajo los criterios de
imagen, notoriedad y calidad de la marca. Por lo que es importante que cada una
de las entidades universitarias se concentren en implementar la estrategia sobre
el capital de marca en relacién a cada componente sean clientes internos como

los docentes o externos como los estudiantes (Casanoves & Kuster, 2017).

Imagen e identidad de marca

La imagen de la marca busca proyectar la esencial de forma visual de una
entidad por lo que es importante ganar la mente del cliente potencial luego de

identificar de los elementos principales de la imagen corporativa la misma que



no es mas de la idea que busca proyectar cuando una persona observa el

logotipo de una organizacion (Brandesign, 2019).

Representa la percepcién que tiene el publico sobre la empresa, asi como los
consumidores que ya estan dentro de la misma y que experimentan la idea de
compra por lo que se define que laimagen de la marca es el significado que tiene

en la sociedad la marca de una institucion (Arrontes & Barrera, 2019).

Se encarga de la construccion de los significados que quiere hacer llegar a las
personas mediante acciones y expresiones sobre la marca. Se obtiene mediante
la activacion de varios puntos de contacto que aporte al resultado final (Razak,
2018).

Es la personalidad que tiene una empresa como es el caso de la misién, vision,
valores, asi como los productos y servicios que estan a disposicion de la
sociedad esta expresada con el respectivo logotipo junto al nombre de la
empresa las mismas que busca plasmar ideas consolidadas que permita la

identificacién adecuada de la identidad (Brandesign, 2019).

Esta formada por todos los elementos visuales y verbales de una marca. Sirve
para identificar a una marca antes sus publicos y diferenciarla de su
competencia. Se construye a través de identidad visual, verbal, posicionamiento,

personalidad, identidad emocional, etc (Razak, 2018).

La imagen y la identidad de la marca son dos conceptos que representan
diferente significancia, si bien es cierto estan relacionados con el proceso de
marketing en una organizacién es importante identificar el contexto de cada una
de ellas en el momento del disefio. Los elementos referentes a la identidad de
una institucion se refiere a la parte tangible desde el nombre, el logotipo y todo
lo que representa el mismo como es el caso de colores, graficos y
presentaciones hasta incluso un video mientras que la imagen se refiere a una
contextualizacién intangible y presenta variacion y esto depende de cada una de
las experiencias de los consumidores o de los clientes directos con la empresa
representa a la experiencia de manera visual que busca el posicionamiento en

la mente de cada persona en relacion a la marca (Brandesign, 2019).



Comunicacion Integral de Marketing (CIM)

Tabla 1.3 Evoluciéon de CIM

Eviplucidn de CIM

1%l 4P Marketing Mix

Producio Precio Plaza Promocion Jerome MeCarthy
19490- 4C Consumer-
Consumdor Cuoslo Convemencia | Comunicacion Ohiented Robert
Lauterbom
Marketing Digital, . . ..
arvetng TSt Relaciones Venta Promocion .
Interactivo o medios Py Publicidlad
Piiblicas personal de ventas

sociales

19849- Aspciacion Americana de ﬁsem:'n;{h FPublicidad

Fuente: ESAN (2018)

La comunicacion integrada de marketing conocida como CIM es un sistema que
permite la planificacibn de varias estrategias que aportan para diversas
disciplinas por lo que se basa en el marketing tradicional asi como el digital en
base a las relaciones publicas mediante la oportuna integracion de cada una de
las fuerzas necesarias para los resultados positivos con la finalidad de que la
comunicacién empresarial aumente por lo que es necesario dicho sistema para
gue la entidad coordine de forma efectiva cada uno de los canales de
comunicacién con la finalidad de que todos remen hacia la meta propuesta

mediante la llegada de un mensaje al publico meta (ESAN, 2018)

Bases tedricas
Marketing

Menciona Mesquita (2018) que “en inglés, market significa merca y marketing es
traducido como mercadotecnia 0 mercadeo, lo que es, en Ultimas, un estudio de
las causas, objetivos y resultados que son generados a través de las diferentes

formas en cémo se lidia con el mercado”.

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes (Kotler, 1996, pag. 7).


https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadeo

En cambio, Etzel & Walker (2014) mencionan que “el marketing es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover Yy distribuirlos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (pag. 12).

En relacion al término marketing hace referencia a “guerra” donde los autores
citados posteriormente piensan que una empresa se orienta hacia la
competencia por lo que representa dedicar mas tiempo al correcto andlisis de
cada participante que esta en el mercado mediante la identificacion
principalmente de las debilidades y competencias con el correspondiente plan
de accion (Ries & Trout, 2016, pags. 4-5).

Marketing de servicios

Este fundamento se define como intangible es decir que no se debe tocar ni ver
peor aun probarlo ni escucharlo y mas aun sentirlo por lo que cada uno de los
servicios ofrecidos representan un valor altamente significativo para los altos

rangos puesto identificando los beneficios del servicio propuesto (Peralta, 2021).

El marketing de los servicios es basicamente ofrecer lo que la entidad tiene a
disposicion de la sociedad hacia los consumidores, asi como para todas las
areas que representa una empresa y en el aspecto financiero con los servicios

de los profesionales
A continuacioén, se identifica los 3 componentes principales del marketing

e Externo. - Dedicado hacia los clientes por parte de la empresa.

¢ Interno. - Dedicado hacia los empleados por parte de la empresa.

e Interactivo. - Se refiere a la base de los empleados hacia los clientes
(Galeano, 2020).

Marketing Relacional

El marketing relacional son todas aquellas tacticas de marketing que aporta en
la mejora de la comunicacion con la finalidad de guiarle en el proceso de la

adquisicion del servicio y aumentar la fidelizacion del cliente a largo plazo; el



principal objetivo es establecer la relacion cualitativa entre cliente y marca. (Reul,
2019).

En la actualidad es muy importante la fidelizacién de los clientes, asi como la
captacion de un nuevo mercado por lo que para conservarlos es indispensable
gue se establezca relaciones duraderas. Sostienen adicionalmente, “hacer una
venta no es el fin del proceso, sino el principio de la relacion de la organizacién
con un cliente”. En tal sentido, el consumidor satisfecho vuelve a la empresa que
le haya brindado calidez en la atencioén. Teniendo una buena percepcion,

confianza y cual es el primer lugar donde ir (Zikmund & Babin, 2018).

Brand Asset Valuator — BAV

El modelo internacional Young & Rubicam es el encargado de sefialar el valor
de la marca puesto que aplica varios sistemas con la identificacion de valores
como la diferenciacion que es la que se encarga de analizar la marca y el
posicionamiento frente a la competencia; la relevancia que mide los datos
importantes sobre el consumidor ante la marca y el conocimiento que es toda la

capacidad sensitiva que tiene el consumidor para reconocer la marca.

Es importante mencionar que el producto de la multiplicacién entre la relevancia
y la diferenciacion representa la fuerza de la insignia; la diferenciacion es la
piedra del modelo por lo que la marca tiene diversos niveles de diferenciaciéon y
la relevancia representa la medicién de la penetracion en el mercado lo que

permite identificar si la marca en la sociedad es relevante

Equitrend

Es un método que permite medir la marca de una entidad, se basa en la medicion

bajo tres parametros.

e Calidad percibida
e Notoriedad

e Satisfaccion de usuarios



El modelo de la marca trata del empleo de un cuestionario que permite la
evaluacion de los conceptos importantes de la marca como es el caso de la
notoriedad puesto que es el valor porcentual de las personas encuestadas las
mismas que han emitido una opinién sobre el concepto de la insignia por otro
lado es importante evaluar la calidad percibida mediante la medicion bajo la
escala de 11 pasos calificado como sobresaliente e inaceptable; por ultimo punto
la satisfaccion del cliente se refiere ya al valor de la calidad que tiene una marca

en el publico (Monge, 2016).

Con este método se logré medir el valor de la marca brindando informacién del

analisis de mercado a la empresa para mejorar los resultados comerciales.

Interbrand

Se encarga de valorar a la marca mediante la multiplicacién de la diferencia entre
los ingresos de la marca (UAIll) y los de la marca genérica por un multiplo
determinado donde se establece la fortaleza de la marca; para que cada una de
las misma tengan un puntaje es importante que el estudio sea minucioso en
relacion al posicionamiento de la marca en el mercado en el que se desarrolla 'y
de las actividades que se desarrolla asi como los planes futuros que ellos tienen

se considera los 7 factores con las ponderaciones descritas a continuacion:
1. Liderazgo: puntta entre 0 y 25.

2. Estabilidad: punttda entre 0 y 15.

3. Mercado: puntta entre 0 y 10.

4. Internacionalidad: puntta entre 0 y 25.

5. Tendencia: puntta entre 0 y 10.

6. Soporte: puntta entre 0 y 10.

7. Proteccion legal: puntia entre 0 y 5.

Como se observa el maximo seria 100 (Silvetty, 2017).



1.3. Valor de la Marca: Comunicacion Integral de Marketing (CIM)

Para determinar el valor de la marca se plante6 el método Equitrend, con el que
se conociod el puesto que ocupa la PUCESA seguido por la afinidad relativa de la
marca en cada uno de los segmentos dirigidos a los consumidores conjunto con
el modelo Interbrand considerando el potencial del negocio y la percepcion de
los clientes por parte de los siete factores con los que se desarrolla lo siguiente:

En la figura 1.2 se presenta la propuesta segun el modelo planteado para la

construccion tedrica, enfatizando en el tema propuesto.

Figura 1.2 Propuesta del CIM
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Publicidad

La publicidad es una herramienta que se conoce ya desde hace algunos afios

como una estrategia tradicional directa puesto que el objetivo es la de divulgar

un determinado producto o servicio con la finalidad de que sea consumido

mediante el mensaje positivo de una marca que hace presencia en el mercado

(Giraldo, 2019).

Es una herramienta que tiene un costo y la funcién es transmitir ideas para llegar

a los clientes meta y lograr generar ingresos, es importante considerar ideas

centrales como:

e Competencia

e Participacion de la Institucién

e Consciencia de la marca

Tabla 1.4 Tipos de publicidad

Publicidad

Concepto

Publicidad Indiferenciada

Publicidad Institucional

Publicidad de Producto
Publicidad Comercial

Publicidad periodistica

Publicidad Exterior

Publicidad de expectativa

Publicidad de prestigio

Esté destinada al publico en general
Propaga la identidad de la institucion, su
objetivo es crear agrado por la institucion
Influye y estimula el mercado para dar a
conocer un producto elevando las ventas
Se da a través de anuncios comerciales

Se realiza a través de medios impresos, con
reportajes o publicaciones

Todo lo que se da en

medios externos

Su finalidad es crear expectativa en el
consumidor sin dar a conocer el producto
final

No busca ventas, sino elevar el prestigio de
una Institucion

Fuente: Giraldo, (2019)

Mensaje

Es el encargado de desarrollar una imagen que quiera transmitir con la finalidad

de posicionarse en la mentalidad del cliente y ganar la mayor cantidad de

credibilidad



Slogan

El eslogan es una frase, o escritura breve que acufia una marcay que sirve como
mensaje clave en una camparfa publicitaria, o politica. Es dificil ver campafias
publicitarias, o politicas que no incluyan esa frase clave que aglutina toda la

esencia que se pretende transmitir sobre esa marca.

Figura 1.3 Objetivo del mensaje publicitario

*

Inngu_:dd

Fuente: Peir6, (2018)

El contenido del mensaje para. Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde (2012)
Contiene lo siguiente:

e Eslogan

e Imagen grafica

e Imagen del producto
e Jingle

e Produccién del mensaje

Y el mensaje tiene una seleccién en la forma en la que es transmitido. Munch,

Sandoval, Torres, & Ricalde (2012, pag. 269) Proponen:

e Discurso

e Tono



e Temas
e Jingle

e sentido y significado del tema

Medios Publicitarios

Se define que los medios publicitarios representan aquellos canales que permite
a las empresas mostrar sus productos o servicios al publico con la finalidad de
gue el cliente compre mediante la adecuada persuasion existen diversas
maneras de medios publicitarios como cine, radio, television e internet (Peiro,
2018).

e Publicidad en medios digitales. Los medios de comunicacion se basan

en el internet con la presencia

o Publicidad en las redes sociales. Este tipo de publicacién se basa en

una inversion muy baja y la mas utilizada

e« La publicidad en video Las grandes marcas manejan por plataformas

como la de YouTube como una de la opcién con mejores resultados.

e Lapublicidad SEM, Se refiere a los anuncios de los dispositivos moviles
donde busca el impacto en los clientes luego de una investigacion

adecuada con la finalidad de la campafia

e Lapublicidad en laradio va cambiando. Aunque se siguen utilizando las
cufias publicitarias de toda la vida, el podcast ha entrado con fuerza

convirtiéndose en una excelente opcidn para anunciarse.

e La publicidad en television Representa un canal muy comuan para la

publicidad de grandes marcas

e La publicidad en los diarios. Existe aln este tipo de publicidad en

periddicos donde muchas veces tienen una version digital



o Las vallas, o medios exteriores también se siguen utilizando, aunque en

menor medida.

Ventas

Menciona Rios (2019) que las Ventas “comprende todas las actividades
necesarias para proveer a un cliente o empresa de un producto o servicio a
cambio de dinero. Sin embargo, para las empresas, las connotaciones de esta
palabra van mucho mas alla. Se trata de todas las actividades que llevan al
intercambio de un bien o servicio por dinero. Las empresas cuentan con
organizaciones de ventas que se dividen en diferentes equipos, que se suelen

fijar segun estos aspectos:
e Laregidn ala que se dirigen
o El producto o servicio que venden

« El cliente objetivo”

Marketing Interactivo

Es la utilizacion de varias técnicas para la comunicacion donde se basa bajo
diversos aspectos de tecnologia como es el caso del internet y camaras de
teléfonos inteligentes permite bajo este fundamento que los clientes sean fieles
a la entidad bajo la relacién de largo plazo puesto que la empresa busca
satisfacer con todas las necesidades de los clientes bajo la variedad de

productos y servicios (CIM, 2017).

Correo Electrénico

Es una de las formas mas utiles de comunicacion con los consumidores, por lo
gue los mensajes que se envien tienen que ser de relevancia y oportunos para

gue los clientes generen interés sobre los mensajes recibidos.



Redes sociales

Las redes sociales son todas aquellas aplicaciones que permiten el oportuno
intercambio en relacién a la informacién entre las empresas con los usuarios con
la finalidad de que las personas conozcan de la mejor manera los servicios y
productos que ofrecen las empresas y asi sea conocido en cualquier parte del
mundo y a cualquier hora. Estas plataformas es una forma de relacion entre

organizacion y clientes mediante la adecuada interaccion (rdstation, 2017).

Figura 1.4 Redes Sociales

Fuente: RDStation, (2017)

Facebook

“En el nuevo paradigma digital, como usuarios, se ve ofertas y se realiza las
compras desde cualquier lugar. Todo desde un dispositivo mévil. Por esto es
muy importante que, como marca, entender cOmo estar presentes en este

entorno”.

YouTube

YouTube es una de la res social mas utilizada en los ultimos tiempos puesto que
siempre busca satisfacer cerca de 200 millones de consumidores mensuales

mediante tutoriales, cortometrajes y millones de videos a elegir para todo gusto.



Instagram

Esta es una red social que fue adquirida por Facebook, empezé como una
herramienta solamente para compartir imagenes y fotos y en los ultimos afios ha
tenido un gran crecimiento representando alta tendencia la misma que se ha
mantenido a través de los tiempos, cabe mencionar que la aplicaciéon ha ido
mejorando con el intercambio de mensajes, transmision es en vivo, videos cortos

y largos mediante Instagram TV


https://www.instagram.com/

CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1.Tipo de Investigacion y Enfoque

2.1.1. Tipo de investigacion

El desarrollo de la presente investigacion se bas6é en la investigacion no
experimental puesto que se observa los fenOmenos tal y como ocurren
realmente, tanto que las variables de interés experimental no presentan ninguna
manipulacién del cual los analisis y explotacion se mantienen intactas a las

caracteristicas de la problematica (Hernandez et al., 2017)

Las técnicas de investigacion de campo es la que se aplica de forma directa
sobre las personas que forman parte directo con la investigacion propuesta en
donde la finalidad es la recoleccion de datos mediante de primera mano con la
muestra mediante una observacion estructurada bajo varios instrumentos
disefiados con anterioridad como es el caso de las encuestas y entrevistas, cabe,
mencionar que estas herramientas estan combinadas con los estudios de

investigaciones cientificas (CUAED, 2017).

Se aplica la investigacion de campo, la informacién recolectada es en la situacion
donde es objeto de estudio el proyecto con la finalidad que muestre la realidad.
Por la naturaleza del estudio es cuantitativo, pero también completado con
informacion que se obtiene cualitativamente; en lo cuantitativo se utiliza las
encuestas en relacion a las variables del tema que son cuantificados y en lo

cualitativo las entrevistas realizadas.

También se utilizé la investigacion cualitativa como método de evaluacion y
recopilacion de datos no estandarizados. En la mayoria de los casos, se utiliza
una muestra pequefa y no representativa para comprender mejor los criterios y

las motivaciones de su decision (Hernandez & Mendoza, 2018).

Con la cual se plantee la entrevista y encuesta dirigido a los principales
coordinadores con los que se analice los resultados de cada nivel. A fin de

conocer los pros y contras de la actividad en este campo y posiblemente conocer



el valor de marca de La Pontificia Universidad Catélica Del Ecuador Sede

Ambato, en el marco recomendado después de la Universidad.

2.1.2. Alcance

El alcance que tuvo la investigacion mediante la caracterizacion de la

investigacion no experimental y de campo, de corte exploratorio — descriptivo.

2.1.3. Nivel de la Investigacién

El propésito de la presente investigacion es determinar el valor de la marca de
La Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato, en el contexto de
su oferta académica de postgrado, por tal motivo se aplica la investigacion de

caracter descriptivo.

Que consiste en conocer cada una de las situaciones que predominan en la
descripcion de todas las actividades de los procesos y desempefiadas por las
personas donde la meta no termina en la recoleccion de datos en baso a la

identificacién y la relacién entre mas de dos variables (Meyer, 2006).

Permite que la informacion obtenida sea medida adecuadamente para

posteriormente analizar e interpretar las caracteristicas del tema en estudio.

2.2.Poblacién y Muestra
2.2.1. Poblacién

La poblacién representa el estudio de cada uno de los casos que son objeto de
estudio siempre que sea accesible y que es la base para el calculo de la muestra

se basa bajo varios criterios predeterminados (Arias, 2016).

Es la recoleccion de sujetos que estan regidas bajo elementos comunes que son
objeto de estudio y a la vez permiten obtener conclusiones para determinar

resultados.

2.2.2. Muestra

Representa el subconjunto o parte de la poblacion que se toma en cuenta para
la investigacion planteada por lo que es importante considerar procedimientos

en relacion a los componentes bajo férmulas adecuadas (Lopez, 2016).



La muestra fue desarrollada del total de la poblacion de estudiantes y profesores
de postgrado en la PUCE sede Ambato con un total de 21.929, mediante la

siguiente formula:

En donde:

N= tamafio de la poblacion = 21.929
Z= nivel de confianza = 1,96

p= probabilidad de éxito = 0,05

g= probabilidad de fracaso = 0,95
d?= precisiéon = 0,05

B NxZ?xpxq
S d2x(N-1)+Zxpxq

n

3 21929 x (1,96)2 x 0,05 x 0,95
n= (0,05)2x (21929 — 1) + (1,96)2 x 0,05 x 0,95

n = 155,89
n = 156

Con el tema propuesto se plantea la aplicacion de encuestas a todos los
estudiantes de las 14 maestrias, es importante mencionar que debido a la
situacion por la pandemia y por seguridad se ha planteado mediante los
formularios de Google en donde participaron 156 estudiantes de todas las

maestrias.



Tabla 2.1. Definiciéon de la muestra

MAESTRIAS DOCENTE/ ESTUDIANTES
COORDINADOR

Maestria en Mercadotecnia mencion Mercadeo 1 12
Digital
Maestria en Disefio de Productos 1 11
Maestria en Contabilidad y Auditoria con mencion 1 10
en Riesgos Operativos y Financieros
Maestria en Gestion de Empresas Turisticas 1 11
Maestria en Pedagogia con mencién en Educacién 1 12
Técnica y Tecnoldgica
Maestria en Innovacién en Educacion 1 10
Maestria en Ciberseguridad 1 11
Maestria en Pedagogia del Inglés como Lengua 1 12
Extranjera
Maestria en Derecho, Mencién Gestion Puablica 1 12
Maestria en Derecho con Mencibn en 1 13
Argumentacion Juridica y Litigacién Oral
Maestria en Psicologia con Menciébn en 1 11
Intervencion
Maestria en Psicologia mencion en 1 12

Comportamiento Humano y Desarrollo
Organizacional

Maestria en Psicologia Clinica con mencion en 1 13
Psicoterapia Infantil y de Adolescentes
Maestria en Administracion de Empresas 1 11

Total, Maestrias 14 156
Fuente: Elaboracién propia

2.3.Instrumentos de Recolecciéon de Datos

Para obtener informacion se aplicaron entrevistas a los coordinadores de cada
maestria con la finalidad analizar resultados de cada una. También es necesario
una entrevista con el director de postgrados para conocer los aspectos positivos
y negativos del funcionamiento en esta area y lograr conocer de cerca el valor
de la marca de La Pontificia Universidad Catdlica Del Ecuador Sede Ambato, en
el contexto de su oferta académica de postgrado.



2.3.1. Encuesta

Las encuestas son aquellas técnicas que aportan a la investigacion datos
relevantes, se realiz6 mediante el total de 156 encuestados de los que se escogio
para obtener resultados que son necesarios para el oportuno analisis

completamente al azar.

Se valido el instrumento por medio del alfa de cronbach, puesto que su valor fue
de 8,1 de confiabilidad superando el promedio de 7,0 otorgando una gran
importancia a la fiabilidad de las mediciones. Este coeficiente tiene propiedades
deseables en comparacion con otros indicadores utilizados para el analisis de
confiabilidad, como; facilidad y aplicacion en la mayoria de programas

estadisticos y otros.

Es importante mencionar que las opciones de respuestas han sido establecidas
de la siguiente forma:

1= Poco representativo

2= Moderadamente representativo
3= Altamente representativo

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

2.3.2. Entrevista

La entrevista es una técnica de recoleccion de informacion, es una de las
estrategias utilizadas en procesos de investigacion, tiene ya un valor en si
misma. Tanto si se elabora dentro de una investigacion, como si se disefia al
margen de un estudio sistematizado, tiene unas mismas caracteristicas y sigue
los pasos propios de esta estrategia de recogida de informacion. Por tanto, todo
lo que a continuacién se expone sirve tanto para desarrollar la técnica dentro de
una investigacion como para utilizarla de manera puntual y aislada. El principal
objetivo de una entrevista es obtener informacion de forma oral y personalizada

sobre acontecimientos, experiencias, opiniones de personas (Folgueiras, 2016).



El instrumento fue validado mediante la aproximacion a la poblacién con el que
se indago la problematica que se aborda mas cercano a las unidades de analisis
o variables que se utiliza en la encuesta. Para ello, se brindar esta informacién

conjunta con el juicio del docente-tutor.



CAPITULO lIl. RESULTADOS

El analisis de la situacion y la base de los resultados proporciona precision en la
explicacion de los fendmenos estudiados y se basa en el problema, conocer los

determinantes del cambio y alinear los recursos hacia la calidad total.

3.1. Andlisis de resultados de la encuesta

1. ¢ A qué maestria pertenece?

Gréfico 3.1 A qué maestria pertenece

A QUE MAESTRIA PERTENECE

156 respuestas

@ Maestria en Mercadotecnia me...

@ Maestria en Contabilidad y Audi...
{0 Maestria en Pedagogia con me...
@ Maestria en Ciberseguridad
‘ @ Maestria en Disefio de Productos
@ Maestria en Gestion de Empres...
@ Maestria en Derecho con Menc...
12,8% @ Maestria en Derecho, Mencion...

12V

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Al formular la encuesta para los estudiantes de todas las maestrias que formaron
parte del estudio se determiné que el 25,6% de la poblacién estan cursando en
la Maestria en Derecho con Mencion en Argumentacién Juridica y Litigacion Oral
y en porcentajes minimos de las otras maestrias que participaron en el estudio

propuesto.



CALIDAD PERCIBIDA

1. LaPUCESA en la sociedad es unamarca atractivay que llama la atencion

por su calidad en postgrados

Grafico 3.2 Pregunta 1 calidad percibida

La PUCESA en la scciedad es una marca atractiva y que llama la atencion por su calidad en
postgrados.
156 respuestas
20
76 (48,7 %)
&0 64 (41 %)

40

20
1 (0.5 %) 1(0,5 %) 14 (9 %)

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacién

Del total de encuestados el 48,7% han mencionado que estan totalmente de
acuerdo que la PUCESA en la sociedad es una marca atractiva y que llama la
atencién por su calidad en postgrados, mientras que el 0.6% por de forma
igualitaria han mencionado que es poco representativo y con porcentajes iguales

respectivamente a las opciones de respuestas establecidas.



2. Si otra Universidad ofertara postgrados mas econdmicos no elegiriaala
PUCESA

Grafico 3.3 Pregunta 2 calidad percibida

Si otra Universidad ofertara postgrados mas econdmicos no eleqgiria ala
PUCESA
156 respuestas

80

76 (48,7 %)
60
49 (31,4 %)
40

20 25 (16 %)
4(26%) 2013 %)

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 48.7% mencionan que estan de acuerdo a que
si existiria otra Universidad que ofertara postgrados mas econdmicos no
elegirian a la PUCESA, y el 1.3% mencionan que es moderadamente

representativo a las opciones de respuestas establecidas.

3. Pese a existir posgrados similares alos de la PUCESA, mi preferencia de

inscripcién es en la PUCESA.

Gréfico 3.4 Pregunta 3 calidad percibida

Pese a existir posgrados similares a los de la PUCESA, mi preferencia de
inscripcion es en la PUCESA.

156 respuestas
20

60 66 (42,3 %)
58 (37,2 %)

40

20 23 (14,7 %)

10,6 %) —

1 2 3 - 5

Fuente: Elaboracién Propia



Interpretacién

De todos los participantes que formaron parte de la encuesta el 42.3%
mencionan gue estan de acuerdo a que pese a existir posgrados similares a los
de la PUCESA, y el 0.6% piensan que es poco representativo la preferencia de

inscripcién es en la PUCESA.

4. Considera que la PUCESA es una marca que si diferencia de las demas

por lainnovacién académica en los postgrados.
Grafico 3.5 Pregunta 4 calidad percibida

Considera que la PUCESA es una marca gue si diferencia de las demas por la
innovacion academica en los postgrados.

156 respuestas
50 80 (51,3 %)

60

0 46 (29,5 %)

20 26 (16,7 %)

2(1.3%) 2(1.3%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Del total de las personas el 51.3% estan de acuerdo que la PUCESA es una
marca que si deferencia de las demas por la innovacion académica en los
postgrados, y 1.3% manifiestan que es moderadamente representativo

respectivamente a las opciones de respuestas establecidas.



5. Comparativamente con los competidores, tengo un gran cariiio y respeto
por la PUCESA.

Grafico 3.6 Pregunta 5 calidad percibida

Comparativamente con los competidores, tengo un gran carifio y respeto por
la PUCESA.

156 respuestas

80
71455 %)

60
60 (38,5 %)

40

20 22 (14,1 %)
2(1,3%) 1(0.6 %)

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Al referirse a la comparacion con los competidores el grupo de encuestados el
45.5% han manifestado estar de acuerdo que tienen un gran carifio y respeto por

la PUCESA, y el 0.6% moderadamente representativo.

6. En lo referente al precio que hay que pagar por los posgrados estan en

concordancia con el valor que aporta la PUCESA.

Gréfico 3.7 Pregunta 6 calidad percibida

En lo referente al precio que hay que pagar por los posgrados estan en
concordancia con el valor que aporta la PUCESA.

156 respuestas

20

50 67 (42,9 %)

57 (36,5 %)

40

20 24(15.4 %)
63,8 %
2(1,3%) (3.8 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion Propia



Interpretacién

Del 100% de encuestados el 42.9% han manifestado que estan de acuerdo con
el precio que hay que pagar por los posgrados estan en concordancia con el
valor que aporta la PUCESA, y el 1.3% mencionan que es poco representativo a

las opciones de respuestas establecidas.

7. La PUCESA marca la diferencia en el &mbito de la educaciéon

Grafico 3.8 Pregunta 7 calidad percibida

La PUCESA marca la diferencia en el ambito de la educacién.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Del grupo de encuestados el 51.3% estan de acuerdo en relacion a que la
PUCESA marca la diferencia en el &mbito de la educacion, y el 0.6% piensan
gque es moderadamente representativo a las opciones de respuestas

establecidas en la educacion.



8. La PUCESA se considera una marca representativa en el sistema

universitario de la provincia de Tungurahua

Gréfico 3.9 Pregunta 8 calidad percibida

La PUCESA se considera una marca representativa en el sistema universitario
de la provincia de Tungurahua
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Del 100% de las personas que formaron parte de la encuesta el 47.4%
manifiestan estar de acuerdo con que la PUCESA se considera una marca
representativa en el sistema universitario de la provincia de Tungurahua,
mientras que el 1.3% de forma igualitaria piensan que es poco representativo a

las opciones de respuestas establecidas de manera respectiva.



NOTORIEDAD DE MARCA

1. La PUCESA es una universidad reconocida en la Provincia

Grafico 3.10 Pregunta 1 notoriedad de marca

La PUCESA es una universidad reconocida en la Provincia.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

El 45.5% han manifestado estar de acuerdo que la PUCESA es una universidad

gue es reconocida a nivel de la Provincia, y el 1.9% piensan que es

moderadamente representativo a las opciones de respuestas establecidas.



2. Tengo clara laimagen del tipo de personas que estudian postgrados en
la PUCESA

Gréfico 3.11 Pregunta 2 notoriedad de marca
Tengo clara la imagen del tipo de personas que estudian postgrados en la
PUCESA
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretaciéon

El 46.2% reconocen claramente la imagen de personas que estudian posgrados
en la PUCESA, y el 0.6% de manera igualitaria referencias que es poco
representativo y moderadamente representativo respectivamente a las opciones

de respuestas establecidas.

3. Conozco de todos los posgrados que ofrece en el mercado la PUCESA

Grafico 3.12 Pregunta 3 notoriedad de marca

Conozco de todos los posgrados que ofrece en el mercado la PUCESA.
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Fuente: Elaboracion Propia



Interpretacién

De la totalidad de las personas que colaboraron con la encuesta el 49.4%
mencionan que estan de acuerdo en gque conocen todos los programas que
ofrece en el mercado la PUCESA, y el 0.6% consideran que es poco

representativo a las opciones de respuestas establecidas.

4. He escuchado hablar a otras personas sobre los posgrados que ofrece

la PUCESA frente a los de otras Universidades

Grafico 3.13 Pregunta 4 notoriedad de marca

He escuchado hablar a otras personas sobre los posgrados que ofrece la
PUCESA frente a los de otras Universidades.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacién

En la encuesta realizada el 42.9% han mencionado estar de acuerdo al referirse
gue, si han escuchado hablar a otras personas sobre los posgrados que ofrece
la PUCESA frente a los de otras Universidades y el 1.9% es poco representativo

a las opciones de respuestas establecidas.



IMAGEN DE MARCA

1. La PUCESA tiene una imagen interesante a diferencia de otras

universidades

Grafico 3.14 Pregunta 1 imagen de marca

La PUCESA tiene una imagen interesante a diferencia de otras universidades
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Es importante para el estudio identificar claramente la imagen de la marca por lo
gue en la encuesta realizada el 45.5% han manifestado estar totalmente de
acuerdo al referirse que la PUCESA tiene una imagen interesante a diferencia
de otras universidades, y el 0.6% manifiestan ser poco representativo a las

opciones de respuestas establecidas.

2. ldentifico rapidamente el logotipo y colores de la PUCESA

Grafico 3.15 Pregunta 2 imagen de marca
Identifico rapidamente el logotipo v colores de la PUCESA.
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Interpretacién

Del 100% de las personas encuestadas el 45.5% estan de acuerdo en que el
logotipo y los colores de la PUCESA son identificados rapidamente, y el 1.9% lo
califican como moderadamente representativa a las opciones de respuestas

establecidas.

3. La PUCESA representa una imagen fortalecida en lo referente a

posgrados.

Grafico 3.16 Pregunta 3 imagen de marca

La PUCESA representa una imagen fortalecida en lo referente a posgrados.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacién

El 44.9% de las personan encuestadas han mencionado estar de acuerdo con
gue la PUCESA representa una imagen fortalecida en lo referente a posgrados,
el 35.9% estan totalmente con lo referenciado, y de forma igualitaria con el 1.3%
mencionan que es poco representativo respectivamente a las opciones de

respuestas establecidas.



4. La PUCESA dispone areas cOmodas para los estudiantes de postgrados

Grafico 3.17 Pregunta 4 imagen de marca

La PUCESA dispone areas comodas para los estudiantes de postgrados.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Los estudiantes de todas las maestrias el 51.3% han mencionado estar de
acuerdo en que la PUCESA dispone areas codmodas para los estudiantes de
posgrados, y el 1.3% con porcentajes iguales han referenciado que es poco

representativo a las opciones de respuestas establecidas de forma respectiva.

5. Los atributos intangibles de la PUCESA son una razén suficiente para

formar parte de los programas de posgrados ofertados

Gréfico 3.18 Pregunta 5 imagen de marca

Los atributos intangibles de la PUCESA son una razon suficiente para formar
parte de los programas de posgrados ofertados.
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Fuente: Elaboracion Propia



Interpretacién

De la totalidad de encuestados el 48.1% estan de acuerdo sobre que los atributos
intangibles de la PUCESA son una razén suficiente para formar parte de los
programas de posgrados ofertados, y el 1.9% de forma igualitaria consideran
gue es poco representativo respectivamente a las opciones de respuestas

establecidas.

LEALTAD HACIA LA MARCA

1. Considero que soy un estudiante fiel a la PUCESA

Grafico 3.19 Pregunta 1 lealtad hacia la marca

Considero que soy un estudiante fiel a la PUCESA.
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Interpretacion

La lealtad hacia la marca es un punto muy importante porque forma parte de un
referente para conocer el valor de la marca por lo que el 44.2% estan totalmente
de acuerdo sobre lo estudiantes que se consideran fieles ala PUCESA y el 1.3%

como moderadamente representativo a las opciones de respuestas establecidas.



2. La PUCESA supone una razon suficiente para estudiar ahi un

postgrado

Grafico 3.20 Pregunta 2 lealtad hacia la marca

La PUCESA supone una razén suficiente para estudiar ahi un postgrado
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

El 47.4% de los encuestados esta de acuerdo sobre que la PUCESA supone una
razon suficiente para estudiar ahi un postgrado, y el 1.9% manifiestan que es
poco representativo a las opciones de respuestas establecidas a la situacion

planteada.

3. Cuando pienso en estudiar un postgrado, la PUCESA es la primera

opcién de estudio

Grafico 3.21 Pregunta 3 lealtad hacia la marca

Cuando pienso en estudiar un postgrado, la PUCESA es la primera opcion de

estudio.
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Interpretacién

El 48.1% estan de acuerdo que la PUCESA es la primera opcion de estudio
cuando piensan en estudiar un posgrado, el 30.8% manifiestan que al respecto
estan totalmente de acuerdo, el 17.3% consideran que es altamente
representativo, el 2.6% lo definen como poco representativo pensar en la
institucion como una opcién de estudio y apenas el 1.3% lo determinan como

moderadamente representativo a las opciones de respuestas establecidas.

4. La PUCESA es una universidad que transmite confianza para estudiar

postgrados
Grafico 3.22 Pregunta 4 lealtad hacia la marca

La PUCESA es una universidad que transmite confianza para estudiar

postgrados
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretaciéon

Los estudiantes encuestados el 45.5% manifiestan estar de acuerdo con que la
PUCESA es una universidad que transmite confianza para estudiar postgrados,
y el 0.6% lo definen como moderadamente representativo a las opciones de

respuestas establecidas.



5. Los postgrados de la PUCESA cubren con mis expectativas en relacién

a estudio

Grafico 3.23 Pregunta 5 lealtad hacia la marca

Los postgrados de la PUCESA cubren con mis expectativas en relacion a
estudio.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretaciéon
Del 100% de los encuestados el 46.8% estan de acuerdo con que los posgrados
de la PUCESA cubren con las expectativas en relacion a estudio, y el 1.9% lo

definen como poco representativo a las opciones de respuestas establecidas.

6. Recomendaria la PUCESA a otras personas que deseen estudiar un

postgrado

Grafico 3.24 Pregunta 6 lealtad hacia la marca

Recomendaria la PUCESA a otras personas que deseen estudiar un postgrado
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Interpretacién

Para finalizar con la investigacion de los estudiantes encuestados se ha
determinado que el 48.1% estan de acuerdo con que recomendarian a otras
personas que deseen estudiar un posgrado que lo realicen en la PUCESA, el
33.3% manifiestan que estan totalmente de acuerdo, el 14.1% manifiesta que es
altamente representativo realizar esta recomendacion, el 3.2% lo determinan
como moderadamente representativo y apenas el 1.3% mencionan que es poco

representativo a las opciones de respuestas establecidas.

3.2. Andlisis de resultados de la entrevista

Mediante la informacion obtenida por parte de la entrevista dirigida a los
docentes/coordinadores de las maestrias, se evidencia una alta calidad percibida
con un satisfactorio pues la marca de la PUCESA presenta calidad, confianza,
innovacion, liderazgo, estima y respeto tanto a sus docentes como a sus

estudiantes sin distincion.

La lealtad a la marca se presenta como satisfaccion, reeleccién, recomendacion,
reconocimiento, recordatorio, conocimiento enfocado a la lealtad que
proporciona la marca de la PUCESA; puesto que catalogada por lo anterior los
ex-estudiantes desean continuar con sus estudios en su alma mater, asi su
lealtad y notoriedad de la marca proporciona beneficios a los estudiantes

potenciando los conocimientos como mejora.

La ventaja de poseer una imagen de marca brinda atributos, identidad,

diferencia, autenticidad y originalidad como oportunidad para mejora.

Como resultado de las variables establecidas que fundamentaron las preguntas
abiertas dirigidas a la calidad percibida, a la lealtad a la marca, notoriedad de

marca e imagen de la marca por parte de los participantes. (Anexo 1)

Indicando que la marca posee grandes ventajas reconocidas tanto por
estudiantes, padres y docentes, hay apertura para ser potenciados por la calidad

percibida, notoriedad e imagen de marca, con lo cual se mejore la ubicacion de



la lealtad hacia la marca como oportunidad para PUCESA de ser reconocida a

nivel nacional.

3.3. Propuesta de mejora

Luego de haber analizado los resultados anteriores en base a la consulta
realizada mediante encuestas a estudiantes de las maestrias que dispone la
PUCESA se realiz6 una matriz que presente el analisis de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas; a fin de proporcionar un diagrama claro

de los puntos fuertes y débiles del valor de la marca de PUCESA.

Asi determinar los factores internos y externos que influyen en el éxito del valor
de la marca, como también de las estrategias que se requiere para mejorar las
amenazas Yy debilidades por parte de las fortaleza y oportunidades que brinda la
marca de PUCESA.

3.3.1. Matriz FODA

Tabla 3.1 Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Marca atractiva e Los estudiantes tienen mucha lealtad
e Universidad reconocida por los ala PUCESA.
posgrados que ofrece. e Es de preferencia en cuanto a
e Es preferida frente a su competencia eleccion de posgrados.
e Esuna Universidad que es e Sirecomendarian a otras personas
reconocida por la innovacion. gue quieran estudiar posgrados en la
e Laidentidad de la marca es fuerte. PUCESA

e El precio que se paga va acorde con
la calidad que ofrece

AMENAZAS DEBILIDADES
e Es amplio el mercado de e Si existen posgrados afines a lo que
Universidades que ofrecen quisieran estudiar en otras
posgrados. Universidades se elegiria por otras
e Existen los mismos posgrados en opciones.
otras Universidades mas
econémicos.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 3.2 Acciones DAFO

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades Estrategias FO:

Estrategias Ofensivas

Estrategias Do:
Estructurar estrategias para

estrategias adaptativas

Amenazas Estrategias FA:

Estrategias defensivas

Estrategias DA:
Estructurar Fortalezas para

estrategias de supervivencia

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3.3 Estrategias FO ofensivas y DO adaptativas

Estrategias FO: Estrategias ofensivas

Estrategias DO: Estructurar estrategias

para estrategias adaptativas

FO1: Comunicar a estudiantes en vias de
graduarse de pregrado sobre las ofertas de
postgrado.

FO2:
académicos por medio redes sociales y otros

Informar la calidad de los servicios

medios de comunicacion convencionales a un
publico objetivo

FO3: Impulsar la variedad de posgrados a
través de estudiantes referentes graduados
en la PUCE

FO4: Crear canales de informacion mediante
redes sociales para brindar informacion de

costos y beneficios de estudiar en la PUCE

DO: Informar sobre el protocolo de retorno a
clases presenciales.

DO: Sistema de seguridad sanitaria

DO: Comunicar sobre el sistema virtual de

posgrados

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.4 Estrategias FA defensivas y DA supervivencia

Estrategias FA: Estrategias ofensivas

Estrategias DA: Estructurar Fortalezas

para estrategias de supervivencia

FA1: Mantener el prestigio de la imagen de la
PUCE por

admisiones.

medio de su sistema de

FA2: Afianzar a los nuevos estudiantes por

medio de los beneficios que otorga la PUCE.

DAl: Determinar la competencia y sus
falencias para impulsar los posgrados con los

gue cuenta la PUCE.

Fuente: Elaboracién propia




3.3.2. Acciones de marketing

Las acciones que se han planteado de acuerdo con los analisis anteriores de
FODA y DAFO se ha planificado tomar tres lineas de accion: relanzamiento de

la marca, comunicacion e Inbound marketing.

e Relanzamiento de la marca

Debido a la competencia que se ha incrementado en los Ultimos afios es
importante que se innove en la marca, es este el factor clave para evitar la
disminucién de la demanda sobre los posgrados de la PUCESA con la finalidad
de:

e Posicion en el mercado
e Aumento de ventas

e Que la marca transmita un mensaje adecuado

Las razones para promocionar la marca de la PUCE no son a la ligera sin razones
estratégicas solidas para participar en el proceso. La marca evoluciona
constantemente para garantizar que esta genere el impacto requerido y cumpla
con las necesidades de promocion de la institucion asi, como a la vanguardia del

mercado.

La creacion de la marca representa un proceso interactivo que busca que las
marcas se conviertan en bases fuertes mediante el conocimiento de cada uno
de los componentes por parte de los usuarios, también se determina la identidad
de la marca con la finalidad de ganar el mercado meta con el disefio y la puesta
en marca de cada una de las acciones con la finalidad que tenga relevancia y
rentabilidad. La oferta académica que presenta la PUCESA se basa en la
auditoria interna como proceso clave en el modelo de calidad de porque permite
a la universidad autorregularse, en base a la vision que se tiene de nosotros
mismos, de las operaciones y servicios. Esto se hace a través de dos fases:

autoevaluacion y critica de pares.



Con el desarrollo de estos subprocesos, la organizacion cuenta con modelos
propios y externos que orientan la reflexion de los estandares de calidad
establecidos para el desarrollo de los procesos de aprendizaje y sus
correspondientes resultados. Su calidad, reflejando la calidad del programa de
capacitacién en un nivel y método diferente, nos permite preparar los procesos
de acreditacién de la PUCE, ya sean nacionales o internacionales, de manera

ordenada y proactiva.

Asi se ha plantado un plan de accién en el cual, se busque dar identidad a la
marca de la PUCE:

Figura 1.5 Plan de Relanzamiento de la marca PUCE
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Fuente: Elaboracion propia

Es importante considerar ante todo que la marca es la imagen que atrae a los
futuros clientes sobre la institucion por lo que es indispensable definir el
marketing mix, si se lo realiza bien es mucho mas facil que se tenga estudiantes
fieles que permita culminar con los estudias y a la vez referenciar a sus

conocidos.

Para el relanzamiento de la marca es importante que se mantenga la filosofia
institucional con la que siempre ha trabajado la PUCESA y a base del mismo



determinar la imagen mediante la creatividad para ser proceder a la adecuada
comunicacién mediante los diversos medios que se proponen en el estudio como
virtuales y tradicionales que permita cumplir con los objetivos de la Universidad

para captar clientes mediante la oferta académica adecuada.

Para que se cumpla efectivamente el relanzamiento de la marca es

indispensable que se establezca varios puntos a analizar:

La actual posicién de la institucion.

Indagar el perfil de los clientes actuales.

Identificar los factores débiles y fuertes.

Conocer necesidades de los posibles clientes.

Estos son factores que orientan a formar estrategias para el relanzamiento y
cada punto en los que fallan para ejercer acciones que permite ser la mejor
opcion para los posibles clientes y que el posicionamiento sea alto, por lo que

para relanzar la marca se considera algunas estrategias:

Decidir que componentes van a ser modificados.

- Investigar todo lo referente al mercado.

- Define una direccidon conocida sobre los clientes que ya se
dispone.

- Reforzar la comunicacion.

- Analizar todos los aspectos que corresponden el relanzamiento.

- Enfocar el relanzamiento de la marca de forma externa.

- Crear una campana de relanzamiento.

e Comunicacioén

La comunicacién es el eje fundamental en el cual hay que trabajar, en la
actualidad existen varios canales de informacion es facil actuar y profundizar
para captar la mayor cantidad de publico. Sin embargo, hay que tomar en
cuenta que la suma de publico en general no es el resultante como publico
objetivo. Por tal, ha de ser importante en campafas publicitarias enfocar el
esfuerzo en llegar a estas personas. A continuacién, se mencionan los
diferentes medios comunicacionales en los que se efectua el relanzamiento

de la marca:



Tabla 3.5 Medios de comunicacion

No Indicadores | Convencionales | Indicadores | Actividades
convencionales
Redes sociales Visitas Radio, television, | Solicitudes Las redes sociales es un
Likes prensa, revistas | de canal oportuno para
Comentarios | etc. informacion | construir una relacién con
Compartidos Llamadas los usuarios.
-Elegir la plataforma
adecuada.
-Establecer un calendario.
-Promocionar lo necesario.
Compartir videos.
-Crear una comunidad.
-Crear valor.
Pagina Web Nimero de | Publicidad Solicitudes Es indispensable crear
vistas exterior de acciones que  permita
Solicitudes informacion | obtener resultados positivos
de Llamadas en la pagina web:
informacion -Crear un newsletter.
Optimizar la pagina web y
aprovechar los motores de
basqueda.
-Establecer estrategias en
redes sociales.
-Incentivar a los visitantes
gque se conviertan en
embajadores.
-La imagen tiene que ser
atractiva.
-Dar seguimiento regular a
la trayectoria del sitio web.
Publicidad digital | Visitas e | Referencias Referidos Es muy importante que el
informacion internas por contenido sea original y

en oficinas

estudiantes
y
administrati

VoS

sobre todo que llame la
atencién a los clientes:
-Potenciar redes sociales.
-Establecer contenido

efectivo.




-Dar importancia

prescriptor.

usuarios.

resultados.

consumidor como

-Mejorar la experiencia a los

-Establecer  herramientas

que permitan el analisis de

Fuente: Elaboracion propia

3.3.3. Proceso Inbound marketing

Con esto lo que se busca afianzar al estudiante prospecto a que adquiera los
beneficios de posgrado que ofrece la PUCE utilizando medios no convencionales
como las redes sociales. A continuacion, se muestra un grafico del proceso a

seqguir:

Figura 1.6 Proceso de Inbound marketing
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Fuente: Elaboracion propia

El inbound marketing se conoce como el marketing de atraccion, puesto que es
un conjunto de técnicas que permiten llegar adecuadamente a los clientes en

este punto se lo define como buyer persona el mismo que permite contenido



relevante por lo que se define estrategias que permite llevar a cabo el inbound

marketing las mismas que estan definidas de esta manera:

e Definir objetivos Smart efectivos

e Crear el buyer persona adecuado con el giro del negocio
e Establecer el Customer Journey Map

e Adquirir clientes potenciales

e Convertir clientes potenciales en ventas

e Medir los resultados en cada paso

e Fidelizar a los clientes

Una vez planteado el inbound marketing y el buyer person lejos de utilizar la
publicidad intrusiva que disguste a los clientes se apoya en la ayuda y consejos
sobre el usuario definido, mediante la creacion de contenido que aporte a los
conocimientos de los clientes por lo que de esta manera se ganan la confianza
de los mismos y estan mas convencidos de la decision de estudiar en un
posgrado en la PUCESA.

El valor de la marca se contiene en medios digitales consejos, ayuda, orientacion
y novedades, dirigido principalmente a estudiantes que deseen estudiar un
posgrado y no solo relacionados a educacion, sino a alimentacion, tecnologia y

negocios.

También se ofrece una guia sobre cdmo evaluar y escoger una carrera de

posgrado, de descarga gratuita previo registro en un formulario.

Los métodos tradicionales en el campo de la educacion con el paso del tiempo
han perdido la efectividad puesto que no basta solamente con un folleto que
genere informacion, ni vallas publicitarias debido a que estos mecanismos lo que
logran es que los usuarios se incomoden e inclusos llegue a ser molestoso y
obtener como resultado el efecto contrario, es decir que ya no prefieran la marca

de la institucion.

Por lo que es necesario utilizar estrategias sobre los contenidos interactivos,
novedosos y sobre todo educativo que aporte a la especialidad que se requiera
para de este modo atraer la atencion y que la informacion sea nutrida de gran
valor y hacer que tenga interés por la marca PUCESA.



Importante:

e Enfocarse en el publico objetivo

e Aprovechar al maximo los canales digitales

e Crear comunicacion bidireccional con los clientes

e Cuantificar los resultados en un banco de datos

e Los videos e imagenes publicitarias de las carreras son modificadas
cada mes durante un periodo de dos afos. Asi, se le asigha un mes a

cada carrera de posgrado y se cuantifica su alcance.

Evaluacién de resultados

El alcance de esta propuesta se valora cada seis meses y se busca determinar
mediante una encuesta, via electronica con Google Forms. En la cual, se valora
los siguientes indicadores: imagen de la marca (40%), asociacion de la marca
(20%), notoriedad de la marca (20%), lealtad de la marca (20%). Esto se

determina mediante una encuesta.



CONCLUSIONES

Cabe recalcar que los posgrados de la PUCESA se encuentran en un
mercado altamente competitivo debido a que las ofertas de otras
Universidades son diversas en cuanto a educacion, la gestion
universitaria tiene que basarse en el fortalecimiento del valor de la marca
mediante la satisfaccion de los clientes que permita la oportuna confianza

de los estudiantes.

Es importante la lealtad porque genera personas que han estudiado
anteriormente en la PUCESA, pero si requieren volver a estudiar regresan
al mismo lugar, o sea el caso también matriculan a los hijos porque

conocen el valor de la marca.

La principal amenaza es la competencia amplia en el mercado en lo
referente a posgrados y todas las universidades buscan innovar en esta
area en distintas modalidades sea presencial, a distancia y semi
presencial por lo que es indispensable el fortalecimiento en la imagen y
valor de la marca en el estudio la tendencia fue que estaban de acuerdo
con la marca que ha formado la PUCESA para posicionarla como
atractiva. Por lo tanto, se vuelve popular configurar una propuesta de valor
privado con la competencia que se basa en otros componentes, al
fortalecer la imagen de la marca. La investigacion de mercado revela que
la marca se considera "muy buena", "agradable", "atractiva",

"extremadamente amigable" y "diferente de todo".

La gestion actual de la coleccion de estudiantes es responsable de las
unidades académicas con un buen apoyo del departamento de promocién
y comunicacion universitarias, a diferencia de otras organizaciones. Las
actividades organizativas estan considerando acciones de comunicacion
(marca, activacion, marketing digital, redes sociales, publicidad, entre
otras), bajo en comparaciéon con las opiniones para atraer a las partes
interesadas. Los programas de posgrado, las conversiones se registran,

buscando su registro; Y, transformar en promotores de marca.



La Gestion de la Universidad tiene que buscar la armonia con el
aprendizaje y los valores potenciales de una direccién centrada en atraer
a los estudiantes y volver a volver una vez mas, exclusivamente. En esta
orden de la idea, la universidad considerando que la gobernanza y el
marketing es el eje principal, considerado, quizas, como los casos de
dispositivos periféricos, sin salir a través del enfoque, dentro del rango de
tareas y la vision de la PUCESA para ser conducido a intereses comunes

de la sociedad, pero no en procesos, procedimientos o vehiculos.

La situacion actual del ciclo de la administracion de empresas se ha
contextualizado para determinar los riesgos, oportunidades, fortalezas y
debilidades en el campo de los cuatro niveles de nivel mas adelante,
identificar ataques de tiras y defensa de guerras. Por lo tanto, se ha
determinado que el valor es importante para obtener un
reposicionamiento esperado en el mercado y convertirse en una

universidad de referencia en el campo de postgrados.

La propuesta planteada en el proyecto de estudio se basa en el
reposicionamiento de la marca a raiz de la matriz FODA mediante el
adecuado relanzamiento, el correcto fortalecimiento de la comunicacion
de la PUCESA vy la aplicacion del inbound marketing por lo que se ha
identificado el proceso para cada actividad planteada que permita la

mayor acogida de estudiantes que optan por elegir un posgrado.



RECOMENDACIONES

La presente investigacion sirve como aporte para incrementar el valor de
la marca por lo que es necesario reestructurar el valor de la marca que
permita captar mas estudiantes y mantener la fidelizacién de las personas
gue ya estudian un posgrado en la PUCESA, es importante considerar
gue las personas que se capacitan académicamente son exigentes en
relacion de calidad por lo que les permite desarrollarse en un mundo

laboral altamente competitivo.

Se recomienda a la PUCESA que se reformule la comunicaciéon que
mantiene en el mercado para con los posibles clientes mediante canales
comunicativos que permitan obtener mayores clientes para de esta
formase incrementen los indices de captacion, fidelizacion y matriculas de

estudiantes en todas las maestrias de posgrados que oferta la institucion.

Se siguiere a los altos mandos de la PUCESA que forman parte del valor
de la marca en todos los sentidos, sintiéndose identificados con la misma
en su dia a dia para que asi sean los embajadores de la marca y
conscientes de la importancia de la universidad representando la misién

y vision propuesta.

La propuesta que es planteada se recomienda sea considerada porque
permite la identidad de la marca mediante estrategias de mejora como es
el relanzamiento, la comunicaciéon y el inbound marketing que se
fundamente en grupos de interés es el primordial los estudiantes que
buscan una educacion de calidad por lo que de este modo es
indispensable construir oferta de alto valor que permita marcar la

diferencia ante la competencia.
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ANEXOS

Anexo 1Evaluaciéon de marca PUCE

1. Le gustalanueva marcadela PUCE

Si O

No O

2. ¢Asociala nueva marcada de la PUCE con la universidad?
si O

No O

3. ¢Lamarcade laPUCE le es notoria en redes sociales?
Si O

No O

4. ¢Pertenece ala PUCE en la actualidad o ha pertenecido?
si O

No O



Anexo 2 Encuesta realizada a estudiantes de posgrados

é'% Pontificia Universidad | Sede
ll Catdlica del Ecuador Ambato

Realizada por: Valeria Pozo

Objetivo: Conocer el valor de la marca de los posgrados de la PUCESA.

POCO MODERADAMENTE ALTAMENTE DE TOTALMENTE
REPRESENTATIVO  REPRESENTATIVO  REPRESENTATIVO  ACUERDO  DE ACUERDO

CALIDAD PERCIBIDA 1 2 3 4 5

La PUCESA en la sociedad es una marca atractiva y que llama
la atencidn por su calidad en postgrados.

Si otra Universidad ofertara postgrados mas econémicos no
elegiria a la PUCESA

En caso de no decidir por los posgrados de la PUCESA,
optaria por inscribirme en otra Universidad.

Pese a existir posgrados similares a los de la PUCESA, mi
preferencia de inscripcién es en la PUCESA.

Considera que la PUCESA es una marca que si diferencia de las
demas por la innovacién académica en los postgrados.
Comparativamente con los competidores, tengo un gran
carino y respeto por la PUCESA.

En lo referente al precio que hay que pagar por los posgrados
estan en concordancia con el valor que aporta la PUCESA.

La PUCESA marca la diferencia en el ambito de la educacién.
La PUCESA se considera una marca representativa en el
sistema universitario de la provincia de Tungurahua

NOTORIEDAD DE MARCA 1 2 3 4 5

La PUCESA es una universidad reconocida en la Provincia.
Tengo clara la imagen del tipo de personas que estudian
postgrados en la PUCESA

Conozco de todos los posgrados que ofrece en el mercado la
PUCESA.

He escuchado hablar a otras personas sobre los posgrados
que ofrece la PUCESA frente a los de otras Universidades.



IMAGEN DE MARCA

La PUCESA tiene una imagen interesante a diferencia de otras
universidades

Identifico rapidamente el logotipo y colores de la PUCESA.

La PUCESA representa una imagen fortalecida en lo referente
a posgrados.

La PUCESA dispone areas comodas para los estudiantes de
postgrados.

Los atributos intangibles de la PUCESA son una razén
suficiente para formar parte de los programas de posgrados
ofertados.

LEALTAD HACIA LA MARCA

Considero que soy un estudiante fiel a la PUCESA.

La PUCESA supone una razdn suficiente para estudiar ahi un
postgrado

Cuando pienso en estudiar un postgrado, la PUCESA es la
primera opcidn de estudio.

La PUCESA es una universidad que transmite confianza para
estudiar postgrados

Los postgrados de la PUCESA cubren con mis expectativas en
relacion a estudio.

Recomedaria la PUCESA a otras personas que deseen estudiar
un postgrado

1

1

2 3 4 5

2 3 4 5



Anexo 3 Validacion de experto

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento VALOR DE MARCA, que es parte del
proyecto de investigacion “Valor de marca de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede
Ambato en el contexto de su oferta académica de posgrado”, desarrollado por Jessica Valeria
Pozo Viera, estudiante de la Maestria en Mercadotecnia mencién Mercadeo Digital de la
Pontificia Universidad Catdlica del EcuadorSede Ambato.

La poblacién con la que se trabaja esta conformada por estudiantes pertenecientes a las 14

maestrias ofertadas por la PUCESA.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia del

cuestionario.

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios establecidos, si
no cumple; si es pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los items. Suscomentarios

son importantes.

Cumplimiento

Pertinencia de los

Observaciones

de los criterios criterios
#  |items
Si No Si es No es
cumple |cumple |pertinente |pertinente
- Ejemplo X X
1 |Nombre del test X X
2 [El formato para la prueba X X
3 |NUmero de items planteados X X
4 [Eltest se adecua al proceso de evaluacion
de X X
marketing
5 [Se adecua a las caracteristicas sociales de los
beneficiarios X X




6 [Se ajusta a un andlisis de necesidades de los
beneficiarios X X
7 [El planteamiento tiene calidad cientifica X X
8 [Se identifica el objetivo principal del X X
instrumento
9 [El disefio recoge aspectos esencialessobre el X X
tema
10 |Las instrucciones son claras y precisas X X
11 |La sintaxis es apropiada X X
12 [Eltipo de pregunta es el adecuado X X
13 [El contenido semdntico de los items se ajusta| X X
ala
poblacion
14 [El cuestionario tiene la facultad de ser
aplicado en el sector publico y en el privado X X
15 [Se ha determinado parametros de calificacion X X
16 [Se especifican los criterios de interpretacidn X X
17 [Se brinda facilidad para comprender la tarea X X
18 [Se brinda facilidad para registrar las X X
respuestas
19 [Se detecta algun conflicto en el planteamiento X X
de los items

Observacion: NINGUNA
Area de formacién profesional del/a evaluador/a: (Por favor llenar con sus datos)
Nombre: Cristian Fernando Sanchez Pico
Empresa: Hotel Internacional Atacames
Cargo que ocupa: Director Marketing Digital
Tiempo dentro del cargo: 2 afios

Ultimo grado académico alcanzado: Ing. En Marketing y gestion|de negocios

Firma y sello de la institucion.



