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RESUMEN

La presente tesis fue realizada para analizar la situaciéon de la marca Universidad Catodlica de
Santa Maria, que nunca ha sido evaluada formalmente desde su fundacién, hace mas de 50
anos; y posteriormente formular un nuevo concepto de marca.

La Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa es una institucion privada e
independiente, con una trayectoria reconocida en el mercado de universidades locales. Sin
embargo, de acuerdo a evidencias superficiales, no muestra tener ningun manejo planeado
ni controlado de su marca.

Para llegar a formular un analisis preciso de la situacién de marca se realizaron las siguientes
acciones: un muestreo no probabilistico de documentacion estratégica y uso de
herramientas de marketing y comunicacion, entrevistas cualitativas a algunos decisores
clave de la universidad, encuestas cuantitativas a los colaboradores internos (es decir a los
docentes de todas las areas y trabajadores administrativos de distinto estatus laboral),
encuestas cuantitativas a los estudiantes de pregrado de todas las areas, encuestas
cuantitativas a individuos considerados dentro del mercado meta de la marca, y finalmente
una descripcidn puntual de la situacién competitiva del sector.

Las acciones antes mencionadas han permitido recoger informacion de todas las
dimensiones de actores involucrados clave, reuniendo percepciones diferenciadas sobre
indicadores especificos que han llevado a dilucidar una idea holistica, objetiva y veraz de la
situacién actual de la marca. Por lo tanto, concretamente evidenciando, de un lado, el bajo
grado de planeamiento y control, y de otro, la constante descendente en que se encuentra la
marca.

Luego de terminado el proceso de recoleccién de informacion, se realiza una sintesis con el
fin de alcanzar conceptos finales orientados a una nueva conceptualizacién de la marca.

La propuesta de nuevo concepto de marca incluida en este trabajo sirve sobre todo para
mostrar una forma de plantear los preceptos fundamentales de la marca, a fin de facilitar la
toma de decisiones y la gestion de sus elementos tangibles. El concepto de marca responde
a puntos clave sobre graves problemas administrativos identificados a lo largo de esta
investigacion, los cuales vienen afectando especificamente al manejo de la marca y, por lo
tanto a su situacion.
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ABSTRACT

This thesis was conceived to analyze the situation of the Universidad Catélica de Santa Maria
brand, which was never evaluated since its foundation, more than 50 years ago; and
afterwards, formulate a new brand concept.

The Universidad Catédlica de Santa Maria of Arequipa is a private, independent institution,
with a renowned trajectory in the local market of universities. However, according to
superficial evidence, this institution doesn’t feature any planned nor controlled brand
management.

The following actions were included in order to reach a precise analysis: an exhaustive audit
of strategic documentation and marketing and communication tools, qualitative interviews
with university key decision makers, quantitative surveys to internal collaborators (teaching
staff from every area and administrative workers from different labor status), quantitative
surveys to undergraduate students from every area, quantitate surveys to individuals
considered inside the brand’s target market; and finally, a punctual description of the
category’s competitive context.

The above mentioned actions have allowed collecting information from all dimensions of
key stakeholders, gathering differentiated perceptions regarding specific indicators; which
have led to elucidate a truthful-holistic-objective idea of the brand’s current situation. Hence,
concretely evidencing from one side, the low level of planning and control, and from other,
the steady downward in which the brand is situated.

After the data collection process was finished, a synthesis process was performed, aimed to
facilitate the reaching of final concepts oriented to the formulation of a new brand concept.

The concretion of the new brand concept serves as a first step towards the arranging of a
renewed brand identity, and mainly, as an example of theoretical framework intended to
respond to serious administrative problems identified throughout this research. These
identified Problems are specifically affecting the brand’s managing and, therefore, its
situation.
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INTRODUCCION

El manejo de marca, como herramienta de marketing, ha demostrado ser un medio
importante para explotar oportunidades de diferenciacion y fidelizacion en todas las
categorias de mercado. Su administraciéon no se limita a controlar la utilizaciéon de elementos
tangibles como el logotipo o colores corporativos, sino que debe entenderse como un
sistema que busque aprovechar todas las oportunidades de contacto con el usuario para
generar percepciones favorables.

Incluso las universidades nacionales o privadas, con o sin fines de lucro deben considerar el
manejo planeado y controlado de sus marcas a modo de facilitar el cumplimiento de sus
objetivos de marketing.

La Universidad Catdlica de Santa Maria (UCSM) de Arequipa es una instituciéon independiente
y privada, con mas de 50 afos de reconocida experiencia en el mercado local de su
categoria. Cuenta con casi 15,000 clientes reales, y mas de 2000 colaboradores entre
docentes y administrativos. Nunca ha realizado una evaluacién de la situaciéon de su marca 'y
de manera similar, no habria considerado planeamiento ni control para la utilizaciéon de sus
elementos tangibles y no tangibles.

El propésito de esta investigacion es realizar un analisis de la situacién de la marca “UCSM”;
para luego proponer una nueva conceptualizacién para la misma, todo con el fin de servir de
primera paso para comenzar a solucionar probables problemas que estarian afectando su
manejo eficiente.

De un primer lado, la investigaciéon procura su base en un muestreo no probabilistico de la
documentacién estratégica interna y de las herramientas de comunicacion y marketing
utilizadas histéricamente; lo cual permite el alcance de una primera idea concreta sobre el
asunto. La evidencia hallada se complementa y se confronta con los conceptos de directivos
clave con respecto a los aspectos antes mencionados y sus expectativas a futuro sobre la
marca.

Por otro lado, la investigacién incluye una recoleccion de percepciones por parte de
estudiantes, colaboradores administrativos y docentes; utilizando una segmentacién por
areas de estudio en el caso de estudiantes y docentes, y de situacién laboral en el caso de los
colaboradores administrativos. Lo anterior para tratar de entender las percepciones
diferenciadas de cada segmento. Los indicadores que se consideran para este caso
comienzan por determinar el rasgo sobresaliente de la marca, pasando por el
reconocimiento de sus elementos tangibles, la promesa, los atributos, la credibilidad,
satisfaccion, entre otros; y culmina incluyendo indicadores como el conocimiento de la
misién, personalidad y metas de la marca, que intentan evaluar a los encuestados como
puntos de contacto de marca aludidos.

De un tercer lado, la investigacién realiza una recolecciéon de percepciones surgidas del
mercado potencial de la marca, incluyendo indicadores que buscan determinar el nivel
awareness, el top-of-mind de la categoria, la calidad percibida, la relevancia y el
reconocimiento de elementos tangibles. Esta informacién conlleva a la identificacién de
conceptos determinantes sobre la situacion competitiva del sector y la percepcién actual
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que existe desde este segmento hacia la marca objeto de esta investigacién. La informacién
obtenida seria util ademas, para un futuro planeamiento de marketing.

Como fase final del trabajo investigativo, se hace una descripciéon de los dos principales
competidores locales, identificados producto de acciones anteriores. Se explican sus
probables razones de ser, realidades institucionales, uso de sus elementos tangibles de
marca, entre otros; culminando con la probable declaracién de diferenciacion que manejan
internamente a modo de anticipar sus estrategias de marketing y posicionamiento.

La tesis concluye con la sintesis de todos los factores determinantes hallados en todas las
dimensiones consideradas en la investigacién, con el fin de utilizarlos para postular de un
nuevo concepto de marca sustentado en evidencias reales, producidas de un procedimiento
responsable de recoleccion de informacién y posterior andlisis.

En el Capitulo I: Plan de tesis, plantea la propuesta preliminar teniendo en cuenta en
contexto de la marca, es el punto base para el desarrollo de los demas capitulos.

En el Capitulo II: Resultados de la Investigacion, sefala los resultados obtenidos de la
investigacion realizada sobre el asunto, los colaboradores internos, los clientes reales, el
mercado potencial y la competencia. Los resultados representan los aspectos mas
importantes de la investigacion.

En el Capitulo llI: Propuesta definitiva, sefala los objetivos, estrategias, y acciéon propuesta.
También se desarrolla el cronograma, y presupuesto sobre la misma.

En el Capitulo IV: Ejecucion, se presenta la sintesis de informacién y gestién de la accion
propuesta, con el fin de mostrar cémo seria el nuevo concepto de marca.

El nuevo concepto de marca propuesto estd orientado en su primera dimensién, a servir de
modelo de planteamiento para responder a serios problemas identificados de orden
administrativo que estarian afectando la explotacién adecuada de la marca, y en su segunda
dimension, a servir de primer paso para la hipotética futura renovacién de identidad de
marca.
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l. AREA DE INTERVENCION
A. PROBLEMA

La Universidad Catélica de Santa Maria, que viene funcionando oficialmente desde el
ano 1961, nunca habria tenido un lineamiento preciso ni control respecto al uso de
su marca. Esto se observa superficialmente en multiples puntos de contacto de
marca que utilizan distintos elementos como simbolos, logotipos, tipografia y colores
corporativos. El no controlar el uso de su marca, no solo con respecto a los elementos
tangibles, sino en todas sus dimensiones, representaria un gran costo de
oportunidad para la organizacion.

B. CONTEXTO

LAS UNIVERSIDADES COMO EMPRESAS

Las entidades de educacion superior en general, ya sean nacionales o privadas,
tienen todas las caracteristicas de una empresa, sin importar que su origen parta de
una organizacion religiosa, comercial, privada, o del estado; y que sus fines sean en
todos los casos educativos-culturales y/o sin fines de lucro.

“Una empresa es un sistema que interacciona con su entorno materializando una idea, de forma
planificada, dando satisfaccion a demandas y deseos de clientes, a través de una actividad
econémica. Requiere de una razoén de ser, una misién, una estrategia, objetivos, tdcticas y politicas
de actuacién." Oficina Tecnoldgica del Emprendedor Base '

Esta definicion describe sin atenuantes a las universidades, sin embargo, se podria
argumentar que existen diferentes clases de universidades como publicas, privadas o
culturales, con o sin fines de lucro, y que cada una requiere parametros diferentes
para su administracion.

Entonces, es importante mencionar que aunque en el caso de las universidades
publicas, por citar solo un punto, el estudiante no paga por el servicio que recibe, la
contraparte, es decir quienes brindan el servicio educativo, otorgan la calidad de su
trabajo que conlleva a una remuneracién y, por ende, a una gestién y administracién
empresarial.

Por otro lado en el caso de las universidades privadas que se originan como
instituciones con o sin fines de lucro, por citar solo una caracteristica, también se
generan ingresos de acuerdo a la calidad de los servicios educativos prestados. Estos
servicios tienen que ser previamente ofertados y luego ejecutados, asi como
gestionados y administrados, para lo cual se requiere de recursos humanos
remunerados y de clientes que paguen por el servicio. De cualquier forma se origina
el estatus de empresa.

Para cerrar esta idea es apropiado mencionar que la educaciéon es en esencia un
derecho fundamental del ser humano y una herramienta para el desarrollo personal,

! ( Oficina Tecnolégica del Emprendedor de Base )
http://www.madrimasd.org/emprendedores/servicios_emprendedores/guia_autoevaluacion/comun/ConceptoEmpresa.pdf
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de la sociedad, y en ultima instancia de la humanidad, pero también es, en la
practica, una actividad econédmica y comercial.

“...ella (la universidad) deberd transformarse paulatinamente en el “Campus, Inc.” que
reclama el desarrollo econémico y comercial de las naciones en el contexto de la
globalizacion,...los rectores deben gobernar a la universidad como si fuera una gran
empresa, utilizando todo el herramental técnico que les proporciona la gestion de los
negocios para alcanzar la mayor eficiencia y productividad y, en consecuencia,
posicionarse adecuadamente en los mercados globales del conocimiento.” Mora, 2007 2

Carmelo y Calvo (2010, P4ag. 107) citan a Brugué y Subirats quienes proponen tres
perspectivas que expresan diferentes modelos de universidad:

La universidad publica: Se proyecta como una burocracia jerdrquica. Sus principales
instrumentos de gestién son la legislacion y el presupuesto. Es demasiado rigida y provoca
corporativismo.

La universidad como institucion cultural: Este modelo pone énfasis en la libertad y calidad
académica. La autoridad descansa en la busqueda del prestigio. El papel de las autoridades
académicas se limita a asegurar las mejores condiciones materiales y financieras para el desarrollo
de tareas.

La universidad empresarial: Caracterizada por su capacidad para producir servicios de
investigacion y de formacion, a partir del modelo empresarial con un equipo directivo y staff de
apoyo. Estd orientada a la calidad, asociada a la eficiencia. Se vincula su buen funcionamiento con
la capacidad de crecimiento econémico de un pais.

Basandonos en la idea anterior y teniendo como factor determinante el contexto
global, se puede aseverar que existen algunas universidades que centran sus
esfuerzos exclusivamente en la generacion de conocimiento y cultura, pero olvidan o
restan importancia a su parte organizacional-empresarial, proyectando una imagen
gue quizds no esté a la altura de la realidad de la institucion y que genere
percepciones negativas en el publico.

Ademas se podria agregar un nuevo modelo de universidad “la universidad-negocio”,
que orienta sus acciones a satisfacer exclusivamente los requerimientos que
determina el mercado o la industria actual, solamente orientandose a la produccién
técnica de recursos humanos, y valiéndose excelentemente de multiples
herramientas de gestidn de negocios.

Las universidades-negocio esquivan intencionalmente la misién originaria de una
universidad, que se engloba en: el discurso critico, la tradicién escrita y la
reorganizacién racional de la accion o reorientacién racional de las propias acciones?®;
definicion que se aplica a todas las areas del saber. Las universidades-negocio en
cambio dejan que el mercado de productos o servicios y la sociedad de consumo
sean los dictadores exclusivos de su proceder.

En contraste, dentro del ambito de las universidades publicas, o privadas sin fines de
lucro, es aun un tabu para muchas autoridades universitarias hablar de mercado, de

2 (MORA, 2007) http://www.gestiopolis.com/canales8/ger/la-universidades-como-empresas-y-su-gerencia.htm
3 (MOCKUS SIVICKAS , 2006) Pag. 119.
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marketing o de clientes. Se enfatizan la necesidad de comenzar a romper prejuicios
inclusive en la utilizaciéon del lenguaje, aln a riesgo de escandalizar a los sectores
mas conservadores de la universidad. Dejan clara la necesidad de llamar “mercado” a
un conjunto de usuarios que demanda un mismo servicio, “precio” a lo que los
usuarios deben pagar por ello, “clientes” a los individuos que pagan por lo que
compran, “publicidad” a la informacién que de manera intencionada y con danimo
comercial se les ofrece para atraerlos, y en definitiva “marketing” al empleo de
técnicas empresariales y comerciales que ademas de todo se ensefian en sus propias
universidades®.

Considerando que la realidad organizacional-administrativa de una universidad, y los
servicios que presta a la sociedad, le otorgan el estatus tedrico de empresa; es
trascendental remarcar que el fin Gltimo de una universidad no es el de generar
recursos humanos capacitados, o productos, o servicios para ser comercializados
basandose Unicamente en requerimientos del mercado, sino mas bien el contribuir al
desarrollo integral de la persona y la sociedad mediante la transmisién y generacién
de conocimiento, asi como la siembra de capacidades analitica-reflexivas en todas las
areas de saber humano. Este fin debe dictar su estructura, su politica para la
adaptacién a nuevas realidades y su desempefio en general.

En este punto consideramos que para la ética y correcta conduccién de una casa de
estudios superiores, sobre todo en las privadas, debe existir un equilibrio que
permita velar prioritariamente por el fin fundamental de lo que representa el
concepto “universidad”, sin descuidar ni menospreciar por un lado: asegurar su
supervivencia en el tiempo mediante la generacién de recursos econémicos, y por
otro, la responsable utilizacion de herramientas de gestion de negocios para
imprimir eficiencia, productividad y calidad a los servicios que presta. Hacerla una
universidad empresarial.

MARKETING EN LA UNIVERSIDAD

Para hablar de Marketing se plantea basicamente la existencia de un mercado con su
respectiva oferta y demanda. En el caso de las universidades y demas instituciones
de educaciéon se habla entonces del intercambio o transmisién del conocimiento
entre educadores y educandos. Tomaremos para el caso la clasica definicién de
Kotler (1991, P4g. 8) sobre el Marketing.

“El Marketing es la orientacion administrativa que sostiene que la tarea fundamental de la
organizacion es determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y adaptar a la
organizacion para entregar las satisfacciones deseadas de modo mds efectivo y eficiente que los
competidores”

Desde aqui Carmelo y Calvo (2010, P4g. 118), sintetizan cuatro razones para su aplicacion en
el mejoramiento de la calidad del servicio educativo universitario:

4(CARMELO M. y CALVO S., 2010) P4g. 34
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e Sucardcter de orientacién administrativa.

e Flestablecer la determinacion y satisfaccion de necesidades y deseos como tarea fundamental
de la organizacion.

e Elconcepto de mercados meta.

e Elreconocimiento de condiciones de competencia.

Entonces, si una universidad es capaz de dimensionar al marketing por su caracter
administrativo, mas alla que por su caracter comercial, podria fundamentar su modus
operandi en el mejoramiento de sus procesos administrativos y de planeamiento. Si
una universidad es capaz de determinar las necesidades de los educandos
basandose en el contexto global, puede avocarse fundamentalmente a satisfacer
estas necesidades y deseos a favor del progreso colectivo. Si una universidad es
capaz de enfocar sus esfuerzos hacia un determinado publico puede afinar sus
procesos y tornarse cada vez mas relevante. Si una universidad es capaz de reconocer
que los servicios que ofrece no son Unicos, puede esforzarse en hacerlos cada vez
mas atractivos y satisfacientes.

Las universidades publicas podrian justificar la ausencia de procesos de mercadeo
dentro de sus organizaciones debido a la falta de presupuesto publico o debido a su
valor social por el hecho de ser subvencionadas, y aun asi estar perdiendo
oportunidad de desarrollo y auto financiamiento. Sin embargo, que una universidad
privada no explore la utilidad de las herramientas de mercadeo de manera
responsable constituye una actitud netamente auto-destructiva.

Se considera entonces la existencia del “Marketing Universitario” que segun
definiciéon de Carmelo y Calvo (2010, Pag. 127) seria:

“un proceso de investigacion de necesidades sociales para desarrollar e implementar programas
que las satisfagan, mediante intercambios que puedan tener o no una naturaleza comercial, y cuyo
fin es lograr el bienestar de individuos y organizaciones de la comunidad a la que conciernen”.

LA MARCA:

El concepto de marca se origina para las organizaciones desde que se hace necesario
distinguirse de los competidores; y para el consumidor en la necesidad y deseo de
identificacion social.

La realidad muestra que la sociedad actual esta sobre-comunicada®, con multiples
opciones para cualquier producto o servicio, entonces no basta con estar ahi para ser
elegido por sobre otra opcién. Dentro de esta competencia por ser elegidas, las
organizaciones despliegan gigantescos esfuerzos para ubicarse en la mejor posicion
dentro de un mercado. En esta realidad, las técnicas clasicas del marketing son ya de
uso general, lo que origina que actualmente se prueben nuevas formas para
conectarse con los consumidores, quizds mas alla de lo racional. Las organizaciones
centran hoy sus esfuerzos en crear conexiones emocionales ya que se considera que
estas son mas cercanas y durables. El objetivo de una marca es hacer a una
organizacioén relevante e irremplazable.

5 (BEAUCHAMP, 2006) http://www.transactionworld.net/articles/2006/June/communicationsl.asp
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Es comun cometer errores con respecto a lo que representa el concepto “marca”, de
esta forma es conveniente primero esclarecer qué no es “marca”. Una marca no es
una organizacién o un nombre, no es un producto ni un servicio, tampoco un logo,
una tipografia, o un color. Estos solo conforman el conjunto de soportes que originan
la marca.

Una marca es una percepcion, un valor intangible que se conecta con sentimientos y
necesidades emocionales. La marca es una percepcién de valor mas alla de lo real y
estd ubicada en la mente consciente o inconsciente de las personas.

Asi, una compania ofrece un producto o proporciona un servicio, en cambio, una
marca otorga valor intangible con una personalidad caracteristica. Ese valor
intangible, y esa personalidad buscan adherirse emocionalmente a sus consumidores
guienes comenzarian a tomar las caracteristicas de la marca para si mismos.

Dado a que la marca tiene origen en la mente del consumidor es fundamental
remarcar la importancia de conocer y tener siempre en cuenta la naturaleza de los
consumidores. Es conveniente analizar factores antropoldgicos, sociales,
psicologicos, fisiolégicos y demds para entender el comportamiento de los seres
humanos con la finalidad de crear una marca y llegar a ellos de la manera mas
adecuada. Se puede mencionar que probablemente nuestra caracteristica mas
significativa sea el factor social. Los seres humanos somos eminentemente sociales®.

Teniendo en cuenta la afirmacién anterior, la adquisicion del valor intangible que
ostenta una marca hace que el usuario satisfaga una necesidad emocional orientada
a lo social. Las marcas son aditamentos que ayudan a las personas a sostener un rol
dentro de su entorno social. De esta forma, por su estatus de percepcion de valor
intangible ubicado en la mente del consumidor y ademas con repercusién a nivel
social, se puede concluir en que una marca trasciende a los productos o servicios que
ofrece.

Sin embargo, es oportuno considerar que los productos o servicios ofertados son
también importantes, estos tendrian que estar de alguna forma a la altura de la
percepcidén que origina su marca. Si se crean determinadas percepciones mediante
una marca, el producto o servicio no deberia defraudarlas ya que esto podria
constituir un alejamiento del consumidor, haciéndolo sentir enganado, lo que
ademas originaria un sentimiento de rechazo que podria ser facilmente socializado.
Menos, un gran producto o servicio deberia verse representado en una marca que no
proyecte de forma relevante sus beneficios y valores intangibles, pues el costo de
oportunidad podria llegar a ser insostenible. Ambos los productos o servicios y sus
marcas son complementarias y deben ser tan coherentes como cohesivas.

6 “El hombre es por naturaleza una criatura social; aquel individuo que es naturalmente asocial y no
accidentalmente, esta tal vez, debajo de nuestra percepcion o quizas sea mas que un humano. La Sociedad
es algo que precede al individuo. Cualquiera que no pueda conducir una vida normal o sea tan
autosuficiente como para no necesitarlo, y de esta forma no tome parte de la sociedad, es una bestia o un
dios.” Aristoteles — La Politica. http://www.goodreads.com/quotes/183896-man-is-by-nature-a-social-
animal-an-individual-who
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Segun David Haigh, citado en Wheeler (2009, P4g. 2), la marca tiene tres funciones
primarias:

Navegacion: Ayudar a los consumidores a escoger de una amplia variedad de opciones.

Reafirmacion: Comunicar la calidad intrinseca de un producto o servicio y asegurar a los
consumidores que han tomado la decisién correcta.

Compromiso: Usar imagineria, lenguaje y asociaciones distintivas para animar a los
consumidores a identificarse con la marca.

Debe considerarse que para crear una marca trascendente es importante hacer un
analisis interno de la organizacién, dando pie una investigacién que ayude a conocer
a los competidores, establecer un mercado meta, determinar el valor intangible mas
relevante que se pueda ofrecer, y por ultimo elegir los medios y las formas mas
adecuadas para llegar a él.

Cabe destacar que existen investigaciones actuales que analizan el comportamiento
del consumidor y sugieren por ejemplo que la decisiéon de compra es 85% emocional y
solo 15% racional’, como consecuencia una marca deberia presentarse explotando
85% de percepciones emocionales y 15% de percepciones racionales. Este tipo de
afirmaciones y estudios reafirman la importancia de considerar fundamentalmente la
naturaleza de los consumidores a la hora de formular o reformular una marca.

Existen caracteristicas puntuales que ayudan a entender mejor los factores que
deben considerarse para conocer la situacion de una marca frente a los
consumidores; caracteristicas igual de validas para la medicién de valor de marca.
Estas caracteristicas se utilizaran como indicadores en esta investigacion:

Awareness. Se refiere a la presencia de una marca en la mente del consumidor.
El awareness se mide de acuerdo a las diferentes maneras en que los
consumidores son conscientes de una marca, desde reconocer (previa exposicion
a la marca) hasta recordar (recuento de marcas) pasando por el “top of mind” (la
primera marca que se recuerda) hasta la “marca dominante” (la unica marca que
se recuerda)®

Prominencia/Rasgo sobresaliente. Se refiere a la propension de la marca para
ser considerada en el pensamiento durante situaciones de compra. Esto se refleja
en la cantidad (cuantas) y en la calidad (que tan fresco y relevante) de la red de
informacién de marcas en la memoria, o el “share of mind” de la marca. El rasgo
sobresaliente provee un sentimiento de seguridad sobre lo que la marca
representa. Para su medicién podria considerarse incluir un rango representativo
de atributos generales y positivos usados como guia.’

Atributos. Se consideran tipicamente en términos de su influencia en la
evaluacion de la marca. Los atributos de marca se consideran como medios de

7 (KLARIC, 2011) Pég. 75.
8 (AAKER, 1996) Pag. 102
9 (ROMANIUK J. Y SHARP B., 2004) P4g. 2
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”

discriminacién ante otras alternativas. Los llamados atributos “determinantes
se definen como “aquellos atributos proyectados por la imagen de los productos
o servicios que conducen a su escogencia, determinan preferencia e intencion de
compra” (Alpert, 1971).

Independientemente del rol que juegan los atributos en la evaluacién de
alternativas se estima que “ciertos atributos o propiedades de marca son
activados por cada situacién de uso, y se cree que subyacen en el proceso de
formacién del set de evocaciones. Nedungadi (1987)°.

Reconocimiento de marca. Se refiere a la extension en que el publico en general
(o el publico objetivo de una organizacioén) es capaz de reconocer una marca por
sus atributos. El reconocimiento de marca es mds exitoso cuando las personas
pueden indicar una marca sin haber sido explicitamente expuestos al nombre de
la organizacién, pero si habiendo visto algun significante visual o audible como
logotipos, slogans y colores."’

Para instaurar un mayor reconocimiento de marca es importante mantener
simple el disefio de los significantes visuales, lo cual hace que sean fdciles de
reconocer por el ptblico. Se puede considerar como ejemplo a organizaciones de
gran tamano, quienes tienen significantes visuales simples en apariencia
haciéndolos mds reconocibles (i.e. Apple, Google, Coca Cola, IBM). El mantener
los significantes visuales simples también permite que sean flexibles en
aplicaciones y tamaios.”

Promesa de Marca. Se refiere al compromiso de entregar algo en especifico de
la marca hacia su audiencia. La promesa de marca se define con la intencidn de
motivar a la audiencia para realizar una compra o eleccién. Fundamentalmente
la promesa vive o muere si es que logra ser creida y entregada, sin embargo la
promesa en si misma estd conformada por un rango de factores: la naturaleza de
lo que se ofrece; las capacidades y el alcance de la marca; y las promesas rivales
de los competidores.”

Debe considerarse que, de acuerdo al alcance y extension de la marca, la
promesa cambia para ser dirigida a sus distintas audiencias o actores
involucrados (i.e. consumidores, negocio a negocio, proveedores, etc.). Ademds
tiene una parte negativa, que deberia ser menos trascendente que su parte
positiva y que las negativas de los competidores.

Diferenciacion. Se refiere a la posicién exclusiva que toma una marca frente a
sus competidores. Esta diferenciacion es parte de la identidad de marca y del
valor propuesto, sin embargo esta es netamente comunicacional, es decir tiene
que ser constantemente transmitida hacia el consumidor utilizando diferentes
puntos de contacto. Es la base del posicionamiento como disciplina.

10 (HOLDEN S. Y LUTZR., 1992)
1 (Investopedia, 2013)

12 (AIREY, 2010) Pag. 22

13 (DI SOMMA, 2013) online.
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La diferenciacién puede ser a nivel de beneficios funcionales (i.e. calidad, precio,
etc.), de beneficios emocionales (lujo, seguridad, felicidad), o beneficios de auto
expresion (i.e. atributo organizacional, personalidad de marca, relacién con el
consumidor).™

Relevancia. Se refiere al nivel de importancia que la marca tiene para el
consumidor. La relevancia es distinta a la preferencia, es decir ser relevante
quiere decir ser mds importante o mds apropiado, contrario a estar en una
misma categoria o subcategoria que los demds competidores y ser preferido por
sobre ellos.

Aaker (2011, Pdg 9), sostiene que a menudo la relevancia envuelve la creacién de
categorias o subcategorias de productos, donde el hecho de ser el primero y el
unico ofrece la categoria de relevante y por ende hace que los competidores sean
irrelevantes. Para medir niveles de relevancia se recomienda considerar la
categoria y subcategoria del producto solicitando informacién de recuerdo de
marcas y luego de intencién de compra. El orden en que la marca aparezca en la
lista de intencién de compra sugerird su nivel de relevancia, por otro lado si la
marca aparece en la lista de recuerdo de marca y no en la lista de intencién de
compra se habrd comprobado su irrelevancia en la categoria o subcategoria.

Credibilidad. Se refiere al nivel de credibilidad que tienen los esfuerzos
comunicacionales de la marca. Constituye una percepcién de confianza basada
en antecedentes o fuentes. La credibilidad puede lograrse a través de una fuente
(i.e. expertos del drea, medios, personalidades con alto nivel de credibilidad), a
través de la imagen de la organizacién (i.e. prestigio, reputacién), o a través de
terceras partes (i.e. organizaciones certificadoras)’.

El valor percibido del dinero, la calidad percibida, y la informacién de ahorro
tienen una relacion positiva con la credibilidad; mientras que el riesgo percibido
tiene una relaciéon negativa'®. Se deduce que la credibilidad es un factor
determinante en situaciones de compra.

Simpatia (likeability). Se refiere a que las marcas tienen una personalidad, tal
como las personas. Entonces los factores que hacen que una persona sea o no
“simpdtica” o agradable se aplican también a las marcas. También podria
referirse a la “personalidad de marca”, sin embargo la “simpatia” tiene un valor
positivo implicito.

Sanders (2011), considera cuatro aspectos fundamentales a tener en cuenta
dentro del concepto de simpatia: amabilidad, relevancia, empatia y honestidad.

- La amabilidad es considerada la expresion de simpatia para con otra
persona, es decir el hecho de comunicar que es bienvenida o en general la

14 (AAKER, 1996) P4g. 326
15 (FORBES, 2010) (LACROIX, 2012)
16 (KAMBIZ H. y JAVAD M., 2012)
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expresion de un sentimiento positivo. Se considera que si uno percibe que es
del agrado de alguien mds, uno es mds propenso a manifestar su agrado
por ese alguien. Entonces la creacion de una relacion amical es mds
probable.

- La relevancia dentro del concepto de simpatia se refiere a la extension en
que una persona se conecta con los intereses en la vida, deseos y
necesidades de otra persona. Se considera que unas personas siempre serdn
mds relevantes que otras, la variable es la fortaleza de la conexion. Cuando
las personas se conectan con sus intereses o necesidades de alto nivel se
vuelven mds relevantes, por el contrario cuando las personas se conectan
con intereses o necesidades triviales se tornan menos relevantes.

- La empatia es diferente de la simpatia. Si uno es simpdtico con otros, el
corazdén de uno estd con ellos y se siente compasién, sin embargo estos
sentimientos son de uno mismo. Por otro lado, si uno es empdtico con otros,
no se estd solamente siendo considerado, sino que ademds uno se proyecta
dentro de los sentimiento de los otros como si uno estuviera sintiendo el
estar en sus zapatos. La empatia facilita la simpatia dado a que entrega
mdltiples beneficios psicoldgicos, incluyendo autoestima, claridad y alivio.
Se crea una sensacion de conexion.

- La honestidad dentro del concepto de simpatia se basa en ser genuino,
veraz y auténtico. Las personas honestas conocen sus raices, su patrimonio,
y su historia. Recuerdan de donde vienen y quién los trajo, y constantemente
lo consideran y lo manifiestan. Son conscientes de sus valores y se
comportan de acuerdo a ellos. Si alguien no es honesto reduciria su factor
de simpatia al ser considerado mentiroso, hipdcrita y deshonesto.

Coherencia. Se refiere al resultado de alinear todos los momentos de verdad y
promesas de marca detrds de una proposicion central de valor, la cual es
articulada de forma clara como parte fundamental de la identidad de marca.
Lograr que todas las facetas de la organizacién (producciéon, marketing,
operaciones, finanzas, fuerza de ventas, etc.) entiendan claramente el valor de la
marca y alineen su cultura para entregar la promesa de marca, asegura una
fuerte coherencia de marca.

Se sugiere que tener coherencia de marca permite a las organizaciones
evolucionar sus estrategias de multicanal para asegurar que sus productos o
servicios se mantengan relevantes, significativos y  diferenciados,
independientemente de los momentos de la marca. La coherencia debe ser
manejada entre los factores conceptuales de la marca y los valores visibles o
tangibles en un circulo infinito".

Idoneidad. Se refiere a los aspectos que hacen que la marca sea apropiada de
acuerdo a su concepto previo. Incluye factores como su denominacién, su
imagen visual o audible, su tono comunicacional, los colores identificativos, etc.
Es parte fundamental de la base de una identidad de marca.

17 (LACROIX, 2012) P4g. 5
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Wheeler (2009, Pdg. 122), sugiere que escoger una denominacién para una
organizacién no es un proceso de mera determinacion o corazonada. Es un
proceso complejo, creativo e iterativo que requiere experiencia en lingliistica,
marketing, investigacion, y leyes de registro de marca. Para medir la idoneidad
de una denominacién debe contrastarse con sus metas de diferenciacion,
criterios de actuacion, y disponibilidad en el sector.

De la misma forma sugiere que el disefio de una identidad visual, es una
actividad muy demandante que se enmarca en reducir un concepto de marca
complejo a una esencia visual. Requiere habilidades, concentracién, paciencia, e
incansable disciplina de parte del disenador. Ademds explica que es una gran
responsabilidad el disenar algo que probablemente sea reproducido miles, sino
millones de veces y tiene un periodo de duracién de al menos veinte afios. Para su
medicién tendria que ser contrastada con los factores determinantes del
concepto de marca.

Wheeler (2009, Pdg. 174), también explica que el redisefio de una denominacién
o identidad visual envuelve la responsabilidad de examinar cuidadosamente el
valor de la situacién actual y entender su significado en la cultura de la
organizacion. Los disefiadores mds destacados buscan mantener elementos de
la identidad original y transformarlos en ideas mds grandes, fuertes y sostenibles.

Arquitectura/Orden. Arquitectura se refiere a la jerarquia de marcas dentro de
una misma organizacion. Es la interrelacién entre la organizacién madre,
organizaciones subsidiarias, productos, y servicios, y debe reflejar la estrategia de
marketing. Es importante traer consistencia, orden visual y verbal, andlisis, e
intencién de direccionar elementos para apoyar el crecimiento de la
organizacién y hacer su mercadeo mds efectivo.'®

Wheeler (2009, Pdg. 23), considera tres tipos de arquitectura de marca:

e Monolitica: Caracterizada por una fuerte marca maestra individual. Los
consumidores hacen elecciones basados en lealtad hacia la marca. Las
caracteristicas y beneficios son menos importantes para los consumidores en
comparacion a la promesa de marca o simpatia de marca. Las extensiones de
la marca usan la identidad de la marca maestra y sus descriptores genéricos.

e Endosada: Caracterizada por una sinergia de marketing entre el producto o
divisién, y la marca madre. El producto o divisién tiene una claramente
definida presencia en el mercado, y beneficios por asociacién, aprobacion y
visibilidad de la marca madre.

o Pluralista: Caracterizada por una serie de marcas conocidas. El nombre de la
marca madre puede llegar a ser invisible o inconsecuente para el consumidor,
y conocida solo por la comunidad de inversionistas. Muchas marcas madres
desarrollan un sistema de aprobacion corporativa terciaria.

18 (WHEELER, 2009) Pég. 22
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La arquitectura de marca es un factor que surge del andlisis interno, en cambio
consideramos que el orden es un factor dirigido al exterior, es decir la forma en la
que se presenta y sostiene este disefio arquitecténico ante el publico y actores
involucrados de la marca. El orden es un espejo y una consecuencia de la
arquitectura de marca.

Control. Se refiere al control sobre los aditamentos que realzan y mejoran el
impacto de un concepto de marca. Se incluyen aspectos como licencias de uso de
marca asi como manuales de uso de marca o manuales de identidad de marca
para empleados o colaboradores, podria incluir también a los mismos
colaboradores.

Wheeler (2009, Pdg. 18), explica que las organizaciones alrededor del mundo
comienzan a desarrollar irresistibles formas de compartir la esencia de sus
marcas con sus colaboradores. Lo que antes se limitaba a estdndares y guias ha
evolucionado a un conjunto de experiencias y herramientas que se les otorga a
los empleados para hacerlos embajadores de la marca. Consideramos que el
control se podria aplicar también en la filtracion que toda organizacion debe
aplicar a sus recursos humanos para cuidar su prestigio, reputacién y asegurarse
de que estos sean capaces de transmitir la esencia de la marca.

Wheeler (2009. Pdg. 74) también sugiere que el control se aplica para evitar el
mal uso de la marca, en sus dimensiones tangibles o visuales, mediante registros
oficiales y licencias ante entidades regulatorias. Los llamados registros de marca
“marca registrada” que en el caso peruano se efecttian ante INDECOPI.

Por otra parte los “libros de marca” o “Brand Books” son también instrumentos de
control. El disefio, especificacion, orden, e impresion o fabricacion de elementos
de unaidentidad de marca son dependientes de un set de estdndares y guias. Los
estdndares buenos y sélidos ahorran tiempo, dinero y frustracion. El tamano y
naturaleza de una organizacién afecta la profundidad asi como la amplitud del
contenido y la forma en que los materiales de marketing son concebidos y
producidos en el futuro.

Por otro lado, con respecto al endoso, franquicia o tercerizaciéon de marca,
Wheeler (2009, Pdg. 74) manifiesta que:

“El mundo de los propietarios de marca que buscan nuevos canales de
distribucién para sus bienes de propiedad intelectual se expande mds
alld de marcas para consumidores o de entretenimiento hasta llegar a
incluir organizaciones sin fines de lucro, destinos turisticos y lugares
culturales. Asi la propiedad sea una marca para consumidores, una
personalidad medidtica, un personaje cémico o un artista o disefiador
(vivo o muerto), el imperativo del negocio es el mismo: proteger y
preservar el capital de marca, siendo claro acerca de lo que la marca
defiende, y asegurdndose de que cada oportunidad de licencia sea
estratégica. Los duerios de las marcas (licenciantes) quieren agentes de
licencia experimentados para encontrar y negociar contratos con los
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posibles licenciatarios, quienes desarrollan, manufacturan, mercadean, y
venden productos aprobados a retailers aprobados.”

Calidad percibida. Se refiere a una asociacion de marca ligada al beneficio
funcional, que es elevada al estatus de “capital” debido, segtin Aaker (1996, Pdg.
17), a que:

- De entre todas las asociaciones de marca, solo la calidad percibida ha
sido comprobada en impulsar el desempeno financiero.

- Lacalidad percibida es frecuentemente un empuje estratégico mayor (si
no principal) de un negocio.

- La calidad percibida es vinculada con, y frecuentemente impulsa otros
aspectos, sobre cdmo es percibida una marca en general.

Aaker (1996, Pdg. 17), también afirma que la calidad percibida es considerada
como una medida de “que tan buena es” una marca. La calidad percibida esta
usualmente en la esencia de lo que los consumidores compran, y en ese sentido,
es la medida base del impacto de una identidad de marca. Aunque mds
interesantemente, la calidad percibida refleja una medida de “cualidad de
bueno” que se esparce a todos los elementos de la marca como un “jarabe
espeso”. Aun cuando la identidad de marca estd definida por beneficios
funcionales, la mayoria de los estudios mostrardn que las percepciones acerca de
esos beneficios estdn cercanamente relacionadas con la calidad percibida.
Cuando la calidad percibida mejora, generalmente también lo hacen otros
elementos de percepcién de los consumidos con respecto a la marca.

Fidelidad (compromiso). Existen dos tipos de fidelidad de marca: la fidelidad de
marca verdadera y la espuria.

La verdadera fidelidad de marca se define como:

“la prejuzgada (i.e. no aleatoria), respuesta conductual (i.e. compra),
expresada en el tiempo, por alguna unidad decisora, con respecto a una
o0 mds alternativas de marca de una relacién de marcas similares, y es

una funcién de procesos psicoldgicos (toma de decisién, evaluativa) que

resultan en el compromiso con una marca” 19

Mientras que la fidelidad de marca espuria se defina de la siguiente manera:

“la prejuzgada (i.e. no aleatoria), respuesta conductual (i.e. compra),
expresada en el tiempo, por alguna unidad decisora, con respecto a una
0 mds alternativas de marca de una relacién de marcas similares, y es
una funcién de la inercia”

Jacoby y Chestnut (1978, Pdg. 10) concluyen en que la fidelidad de marca
verdadera tiene mucha mayor influencia en futuras decisiones de compra.

19 (JACOBY J. y CHESTNUT R., 1978) P4g. 10
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Por otro parte, podemos afirmar que la fidelidad hacia una marca es un factor
determinante en la creacidn de valor de tal marca. La fidelidad se considera un
capital que motiva y justifica la creacion y utilizacion de programas de
implementacion de fidelidad.

Aaker (1996, Pdg. 21) enfatiza que la fidelidad hacia una marca es una:

“consideracion clave cuando se busca determinar el valor de una marca
para ser comprada o vendida, dado que una base de consumidores
altamente leales puede constituir una muy predecible generacion de
ventas y ramas de lucro. De hecho, una marca sin una base de
consumidores leales es usualmente vulnerable o solo tiene valor
fundamentado en su propio potencial de crear consumidores leales.”

Brakus et al (2009, Pdg. 63) afirman que la fidelidad verdadera o compromiso
con la marca se genera usualmente con el disefio de experiencias
producto/consumidor. Sin embargo, la fidelidad no solamente tiene impacto con
los consumidores finales, sino también con los colaboradores. Se dice que no es
posible crear consumidores comprometidos con la marca si no se cuenta con
empleados comprometidos con la marca que puedan transmitir eficazmente el
concepto e identidad?’.

Wheeler (2009, Pdg. 178), por su parte, sugiere que enganchar y comprometer a
los colaboradores con el significado de la marca, y la filosofia detrds de ella es
una de las mejores inversiones que puede hacer una organizacién. Ademds
afirma que los consultores de desarrollo organizacional han conocido desde
hace buen tiempo que el éxito a largo plazo estd directamente influenciado por
la forma en que los colaboradores comparten sobre la cultura de la compania -
sus valores, historias, simbolos y héroes. Tradicionalmente solo los ejecutivos en
jefe y el departamento de marketing eran los mds visibles transmisores del
significado de la marca -individuos que entendieron y podian articular los
principales valores, vision y esencia de marca de su compania.

Wheeler (2009, Pdg. 178), sugiere también que la préxima disciplina mds
trascendental en el branding es la “experiencia del consumidor”: la construccién
de fidelidad y relaciones de por vida con el consumidor en cada punto de
contacto de marca.

Satisfaccion. De acuerdo a Bloomer y Kasper (1994, Pdg. 172), en su articulo
“Impactos de la Satisfaccion en la Lealtad de Marca”, la satisfaccién se define
como:

“el resultado de la evaluacién subjetiva sobre si la alternativa elegida
(marca) alcanza o excede las expectativas”

Sin embargo de acuerdo a su andlisis, la satisfaccion, al igual que la fidelidad,
tiene dos dimensiones: La satisfaccion manifiesta y la satisfaccion latente.

2 (CHIARAVALLE B. y FINDLAY SCHECK B., 2007) P4g. 13
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La satisfaccién manifiesta puede ser definida de la siguiente manera:

“el resultado de la evaluacion subjetiva explicita sobre si la alternativa
elegida (marca) alcanza o excede las expectativas”

Donde la satisfaccion manifiesta es el resultado de la evaluacion explicita e
intensiva sobre la eleccién de marca, una evaluaciéon que estd muy bien
elaborada y sobre la cual el consumidor estd totalmente consciente. Entonces se
asume que la satisfaccién manifiesta estd claramente relacionada con la futura
intencién de compra.

Mientras que la satisfaccion latente se define como:

“el resultado de la evaluacion subjetiva implicita sobre si la alternativa
elegida (marca) alcanza o excede las expectativas”

Donde la satisfaccion latente es el resultado de la evaluacion implicita sobre la
eleccion de marca, que no es bien elaborada. Donde el consumidor no estd
totalmente consciente de su nivel de satisfaccion y se limita a aceptar la marca.
Entonces se asume que la satisfaccion latente no necesita estar inequivocamente
relacionada con la futura intencién de compra.

Entonces sugieren que para la medicion de la satisfaccién en el consumidor, nos
debemos preguntar si estamos frente a la expresion de algo que esta solo
latentemente presente, o si es verdaderamente una expresiéon de satisfaccion
experimentada. Finalmente, Bloemer y Kasper (1994. Pdg 153) afirman que la
satisfaccién manifiesta solo ocurrird si el consumidor estd altamente motivado a
efectuar una evaluaciéon y ademds tiene las capacidades para hacer tal
evaluacioén.

De acuerdo a sus conclusiones, Bloemer y Kasper (1994, Pdg. 158) afirman que la
satisfaccién del consumidor afecta directamente a su fidelidad. Sin embargo, la
satisfaccién manifiesta tiene mayor influencia en la fidelidad verdadera.

Se puede inferir entonces que la satisfaccion del consumidor afecta directamente
a la creacion de relaciones duraderas y conexiones emocionales positivas que
conlleven a la repeticién de compra y al éxito sustentado.

Teniendo en claro el concepto de marca, los factores especificos a considerar
mencionados anteriormente, asi como qué tipo de percepciones deben explotarse
en la mente del mercado meta, las organizaciones deben determinar como llegar a
sus prospectos en términos de puntos y soportes de contacto. Las organizaciones
deben considerar a todos sus puntos de contacto como oportunidades para anidar
una percepciéon en la mente del consumidor. Wheeler (2009, P4g. 129) considera los
siguientes puntos de contacto marca-usuario:
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e  Experiencias

e  Ambientes

e Publicidad

e  Promocién de ventas

e Social Media

e Blogs

e  Relaciones Publicas

e Correo directo

e  Ferias

e Bocaaboca

e Telefonia

e Networking (red de contactos)
e  Presentaciones

e  Discursos

e Colaboradores-Empleados
e  Productos

e  Servicios

e  Sitios web

UNIVERSIDAD
CATOLICA .
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Newsletters (Boletines
Informativos)

Formatos de Negocio (Boletas,
facturas, recibos, etc.)
Senalizacion o letreros
Packaging (Envases y empaques)
Exhibiciones

Propuestas

Correos electrénicos

Correos de voz

Publicaciones

Banners en la web

Membretes

Tarjetas de negocios

Vallas o carteles

Recuerdos

Vehiculos

Auspicios

e Unlargoetc.

Estos puntos de contacto o “touchpoints” (en inglés), segun el esquema de trabajo
de Wheeler (2009, Pag. 142) se deben escoger teniendo en cuenta quiénes son los
“actores involucrados” con la marca o “stakeholders” (en inglés), entre los cuales se
destaca algunas generalidades:

. Clientes . Voluntarios
. Prospectos . Alianzas Estratégicas
. Colaboradores/Empleados . Socios
(clientes internos) . Competidores
. Junta Directiva . Publico en general
. Accionistas e inversores . Proveedores
. Analistas de Inversiones . Expertos de la Industria
. Comunidad Financiera ° Instituciones Académicas
. Medios . Asociaciones Profesionales
. Organizaciones comunitarias . Fiscalizadores del Gobierno

Como ya se ha mencionado, los “stakeholders” tienen un largo alcance ya que son
amplificadores del concepto de marca (especialmente los colaboradores y clientes
reales). De esta forma, si una compaiia no los toma en cuenta, estaria jugando en
contra de si misma y de sus oportunidades. Un actor involucrado o stakeholder
deberia, también, ser visto como una oportunidad para construir y fortificar el
concepto de marca. Conocer a cada uno y aprovechar sus caracteristicas podria traer
un gran retorno de inversion?'.

En definitiva, el manejo que se tenga sobre todos los frentes que soportan la marca
afectaria directamente al éxito de la organizacion, cualquiera sea su momento. Ya sea
que la marca se esté iniciando o tenga ya algun tiempo en el mercado. La marca
deberia ser entendida por las organizaciones como una meta, que envuelve

2 Esta secciéon tomada de (WHEELER, 2009) Pég. 8
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disciplina y compromiso, y que consecuentemente presente una recompensa a
mediano o largo plazo.

EL POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es un concepto que en su momento revolucioné el marketing y la
publicidad volviéndose un pilar fundamental para estas disciplinas. Su
conceptualizacion es segun Ries y Trout (2000, Introduccién, Pag. xviii):

“la politica de diferenciacién de un producto/servicio o de uno mismo, que logra
en el tiempo, anidar y sostener un concepto dentro de la mente del consumidor”.

De este concepto se pueden diferenciar dos dimensiones:

e E/ posicionamiento como meta, es un valor intangible que al igual que la
marca, tiene lugar en la mente del consumidor y que de coincidir con los
objetivos comunicacionales de la organizacion, se facilitaria su mercadeo.

e Elposicionamiento como disciplina, es un proceso o andamiaje sobre el cual
se busca construir marcas y estrategias de planeamiento para el mercadeo, y
por otro lado extender y estrechar las relaciones con los consumidores.

Segun Al Ries y Jack Trout (2000, Introduccién, Pag. xviii), cada organizacién debe
determinar su posicién dentro de la mente del consumidor, primero considerando
sus necesidades, y por otro lado sus fortalezas y debilidades, sin dejar de considerar
el panorama competitivo del area.

Se sabe que una persona promedio en los Estados Unidos, estd expuesta a mas de
16,000 anuncios por dia, evidenciando que nos desarrollamos en un ambiente
saturado de mensajes, lo cual hace dificil lograr diferenciarse?. Por su parte, la mente
del consumidor, como mecanismo de autodefensa, rechaza mucha de la informacion
gue se le ofrece, y generalmente solo acepta lo que se parece a un conocimiento o
experiencia previa, o a lo que resulta relevante.

De esta forma, la Unica esperanza para las organizaciones de tener algin impacto
seria ser selectivo, concentrarse en publicos objetivos bien especificados, practicar la
segmentacion®. Consideramos también que la creacién de nuevas categorias o
subcategorias, y las experiencias de marca que evoquen emociones positivas apoyan
también al posicionamiento.

Sostener un posicionamiento es fundamental para lograr estos objetivos, su funcién
es romper barreras de mercados sobresaturados para crear nuevas oportunidades.
Existe una herramienta que ayuda a definir el posicionamiento de una empresa en un
parrafo, se denomina “declaracién de diferenciacion” o “the onliness statement” en
inglés.

22 (AIREY, 2010) Pag. 7
2 (RIES A.y TROUT J., 2000) Pag. 37
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Un ejemplo de declaracién de diferenciacién atribuida a Marty Neumeier, en
Wheeler (2009, Pag. 15):

Esquema de declaracion de diferenciacion Ejemplo: HARLEY DAVIDSON

Qué: El inico... (Categoria de mercado) Qué: El iinico... (Fabricante de motocicletas)
Como: que... (Caracteristicade diferenciacion) Como: que... (Hacemotacicletas grandes y ruidosas)
Quién: para... (Consumidor o prospecto) Quién: para... {“Machos” o aspirantesa “machos”)
Dénde: en... (Geografia del mercado) Dénde:  en... (EE.UL mayoritariamente)

Por qué: que... (Necesidad) Por qué: que... (Quieren unirsea un grupo de similares)
Cuando: durante... (Tendenciaimpiicita) Cuando: durante... (Unaerade carenciade libertad)

Cabe enfatizar que el posicionamiento no deberia terminar en una declaracién de
diferenciacion para la organizacién; sino que esta solo representa el marco que
servira de base para crear mensajes con el fin de trasladar este concepto a la mente
de los consumidores.

Esta declaracién de diferenciacién deberia estar orientada exclusivamente para el
interior de la compania y no deberia ser transmitida de forma literal. Los mensajes
dirigidos al consumidor deben estar cubiertos por analogias, metaforas y estética,
teniendo en cuenta que el consumidor busca satisfacer una necesidad emocional
orientada a lo social. Segun el ejemplo de declaracion de diferenciacion de Harley
Davidson, al consumidor (“macho”) no le agradaria saber que se le vende una
motocicleta grande y ruidosa, porque necesita unirse a un grupo de similares (i.e.
aceptacién social o pertenencia).

Por otro lado, si las circunstancias internas o del mercado exigen un
reposicionamiento, es fundamental realizar una analisis situacional para conocer el
posicionamiento ya anidado en la mente de los diferentes consumidores y
prospectos, asi como la declaracién de diferenciacién que profesa la propia
organizacién. De esta forma es posible contrastarlas y poder evaluar su efectividad o
encontrar fallas.

Luego de la recoleccién de esta informacion, la organizacion deberia iniciar un
proceso de planeamiento estratégico para, de ser necesario, realizar cambios en los
ambitos pertinentes.

Entonces se puede concluir en que la determinaciéon de un posicionamiento y el
proceso que lo sucede, ayudan a la marca a diferenciarse y hacerse relevante, con el
fin de lograr la creacion de relaciones emocionales y duraderas con los consumidores
0 prospectos, y por ende contribuir al éxito general de la organizacién.

FACTOR EMOCIONAL DE LA MARCA

Segun la evoluciéon de los productos y los mercados, muchos concluyen actualmente
en que el factor determinante a la hora de conceptualizar y posicionar una marca es
el emocional. Ya se ha mencionado que estudios demuestran que el 85% de las
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compras se hacen emocionalmente, mientras que solo el 15% se hacen
racionalmente, (Klaric, 2011, Pag. 75).

Levy, citado en Roberts (2005 P4g. 43), lo pone de la siguiente manera:

“La mayoria de la poblacién consume y compra con la cabeza y con el corazén o, si prefieren, con
emociones. Buscan con una base racional: ;qué hace el producto y por qué es la mejor eleccién?
Pero su decisién es emocional: me gusta, lo prefiero, me produce una buena sensacion... la
emocidn siempre es mucho mds enriquecedora, tanto a corto como a largo plazo”

Se resume entonces que la funcién de busqueda se hace de forma racional y la
compra de forma emocional. Consideramos que ambas funciones y sus factores
deben ser coherentemente considerados dentro de la conceptualizacién de la marca.

Dentro del factor emocional, los mercadélogos toman como referencia un set de
emociones bdasicas y secundarias que rigen el comportamiento de las personas.
Evans (2001) sugiere que las emociones primarias son las siguientes:

e Alegria

e  Tristeza
e Ira

e Miedo

e  Sorpresa
e Asco

Evans explica que cuando las emociones basicas o primarias se combinan entre si,
surgen emociones mas complejas, denominadas “emociones secundarias’,
considerando las siguientes:

. Amor

e Culpa

. Vergiienza
e  Orgullo

. Envidia

. Celos

Roberts (2005, Pag. 46), por su parte, considera que la emocién “numero uno y
fundamental” es el amor. En su libro base “Lovemarks”, Roberts elabora sobre como
en la actualidad seran las marcas y empresas que logren crear lazos genuinamente
afectivos con las personas incluidas en su mercado meta, las que logren el éxito
comercial.

Mientras explica que por otra parte, el ser humano es un ser de consumo que se rige
por lo emocional como medio de expresion:

“somos consumidores por naturaleza. Para todos los ciudadanos del planeta, nuestras posesiones
anaden sentido a nuestras vidas. Por eso compramos intercambiamos, regalamos, atesoramos y
poseemos cosas. Las cosas con las que hemos decidido convivir no son objetos inertes. Las
envolvemos con nuestra imaginacién. Nos expresamos a través de ellas. Las convertimos en parte
de lo que nos inspira.” Roberts (2005, Pdg. 51).

Este entendimiento viene influenciando fuertemente a las organizaciones,
mercaddlogos y publicistas a tomar en cuenta la naturaleza de consumo con fines
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emocionales que es parte de todos los seres humanos, para fundamentar su mision,
crear valor de marca, productos, servicios y campanas comunicacionales. El factor
emocional se ha vuelto una prioridad para muchas organizaciones, mientras que las
que lo ignoran han visto mermada su participacién de mercado en todas las
categorias. Es importante mencionar que el factor emocional esta presente en todas
las categorias de mercado, sin importar que los beneficios funcionales sean los que,
visiblemente, rijan la categoria o el producto. Ghio (2011) asegura que “las marcas
contempordneas, se han humanizado. Construyen relaciones con sus publicos sostenidas
por valores humanos positivos, proponiendo una vision inspiradora”.

Roberts (2005, P4ag. 70) formula un cuadro que muestra el rango conceptual de las
marcas que se rigen o por el factor racional o por el factor emocional,
especificamente, para él, por el amor:

MARCA LOVEMARK

Informacién ®) Relacién

Reconocida por los consumidores » Amada por la gente
Genérica =) Personal

Presenta una narracion o Crea una historia de valor
Promesa de calidad » Toque de sensualidad
Simbdlica » Icénica

Definida wp Infusa

Declaracion wp Historia

Atributos definidos » Envuelta en Misterio
Valores w) Espiritualidad
Profesional » Apasionadamente creativa
Agencia de publicidad ) Comparia de ideas

Por su parte Neumeier (2006, P4g. 15), advierte que muchas organizaciones fallan a la
hora de conjugar ambos factores:

“la estrategia y la creatividad, en la mayoria de las compariias estdn separadas por un gran
abismo. En un lado estdn los estrategas y gente de marketing que favorecen el lado izquierdo del
cerebro -pensamiento analitico, I6gico, lineal, concreto, numérico, verbal. Por el otro lado estdn los
disenadores y gente creativa que favorecen el lado derecho del cerebro — pensamiento intuitivo,
emocional, espacial, visual, fisico.”

Para Neumeier, la falla se origina dado a que “el cerebro izquierdo (de una
organizacién) no sabe lo que el cerebro derecho estd haciendo y viceversa”.
Entonces, cuando sea que haya falta de comunicacién entre ambos hemisferios, hay
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un “abismo de marca”, esta es para él la causa mas importante de las mas grandes
fallas en las estrategias de comunicacion.

Neumeier (2006, P4g. 15), concluye diciendo que:

“el abismo entre la estrategia y la creatividad puede dividir una compania de sus consumidores de
forma tal que ninguna comunicacion significativa se logra transmitir entre ellos”

CONSIDERACIONES SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para entender los factores que hacen que decidamos comprar o no un producto, o
dicho de forma mas apropiada, conectarnos con una marca, es necesario entender la
naturaleza de las personas y del proceso de toma de decisiones. Ya se ha
mencionado que probablemente el factor que nos diferencie de otras especies es
gue conjugamos razén con emocién, y ademds, que somos eminentemente
proyectados a lo social.

Existe hoy una apasionada discusion sobre cémo los seres humanos tomamos
decisiones y que partes de nuestro cerebro actuan y predominan en este proceso. La
discusion se origina desde un significativo “cambio de paradigma” originado, en gran
parte, por Antonio Damassio en su “Descartes’ Error” de 1994. En esta publicacion,
Damassio, un neurdlogo con vasta experiencia en trabajo con personas que sufrieron
lesiones al cerebro, concluye en que el factor basico en la toma de decisiones, son las
emociones luego racionalizadas, y primordialmente que las emociones no son
opuestas o van en detrimento de la razén, como se habia entendido por casi 300
anos, sino que razén y emocion estan estrechamente conectadas. Asi el paradigma
de Descartes “Pienso, luego existo” queda desmentido.

Du Plessis (2011, Pag. 11) se ocupa de trasladar el paradigma Damassiano hacia el
mundo del marketing, la publicidad y las marcas. Para entender eso a mas
profundidad comenzaremos por considerar el proceso de percepcion en el cerebro
de los seres humanos. Segun du Plessis:

“Las percepciones acerca del estado del ambiente (amenazas y deleites), el estado del cuerpo
(hambriento, cansado) y el estado de la mente (relajada, ansiosa) son canalizados hacia los I6bulos
frontales del cerebro. El reclutamiento neuronal se basa en nuestras experiencias (memorias). Esta
canalizacion es en realidad solo un proceso de interpretacion (i.e. ;qué es?) basado en nuestras
experiencias previas (i.e. memorias o conocimiento).”

Entonces, de este proceso de percepcidn que es netamente una interpretacion
basada en experiencias previas, podriamos preguntarnos sobre los factores
racionales, emocionales e instintivos que caracterizan nuestros recuerdos o
experiencias en orden de jerarquia. Asi, seria necesario explicar fisiolégicamente las
partes del cerebro involucradas en el proceso de percepcion.

Se considera que la parte mas antigua del cerebro en términos evolutivos es el
sistema limbico, encargado de procesar el reconocimiento de emociones y
respuestas instintivas. Du Pleiss (2011), explica, citando el trabajo de Damassio, que la
canalizacién de percepciones viaja primero a través del sistema limbico, lo cual hace

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM , DE SANTA MARIA

gue nuestra interpretacion sea en parte “cdmo nos sentimos acerca de ella”. Luego,
cuando nuestra interpretacién llega a los I6bulos frontales del cerebro (encargados
del pensamiento analitico) no se trata solamente de lo que pensamos racionalmente,
sino también, y fundamentalmente, de cémo nos sentimos acerca de tal estimulo. De
aqui en adelante nuestros Iébulos frontales toman una decision como “huir,
acercarse, coger, botar a la basura, o simplemente no hacer nada” si es que esto
basicamente “nos hace sentir bien”.

Du Pleiss, concluye su explicacién aclarando que esto es una sobre-simplificaciéon de
lo que constituye el proceso de percepcion y toma de decision. Sin embargo, es
valida para una explicacién breve.

De aqui, comprobamos cientificamente que el factor emocional juega un importante
rol en la decision de compra, pero mas importantemente, que las emociones estan
fundamentadas en experiencias positivas, y como ya se ha visto las experiencias
podrian definirse como emociones racionalizadas.

Para sus implicancias en el marketing y las marcas, consideramos que ambos factores
son fundamentales, y por ende deberian estar siempre incluidos en la
conceptualizacidon de estrategias comunicacionales.

Du Pleiss (2011, Pag. 70) lo pone de la siguiente manera, siempre bajo el paradigma
de Damassio:

“El punto es que no deberiamos considerar a lo emocional como opuesto a lo racional, o a tener
emociones como un detrimento a la racionalidad. La emocionalidad esta inextricablemente
entrelazada con la racionalidad.”

Si bien hemos mencionado que la habilidad de conjugar lo emocional con lo racional
es la principal caracteristica que nos diferencia de otras especies (animales
principalmente), existen también otros factores que nos asemejan al
comportamiento que estos tienen, como por ejemplo “el Comportamiento de
Manada”, donde se explica que los animales reaccionan instintivamente en conjunto
o proyectandose hacia sus similares de acuerdo a estimulos positivos y negativos.
Du Pleiss (2011, Pag. 72) usa una analogia para explicar este factor:

“Uno de los paisajes mds hermosos de los campos africanos es cuando uno ve una manada de
antilopes comiendo y uno de ellos huele a un leén. El lenguaje corporal del que huele
inmediatamente comunica —hasta para un observador humano- que ha olido algo peligroso.
Inmediatamente los otros antilopes reaccionardn y se pondrdn tensos, oliendo el ambiente”

Luego se explica habilmente que las reacciones emocionales no solo afectan el modo
en que el cuerpo se prepara para la accién de forma visceral, sino que también
afectan las emociones que se demuestran. No existe una razén para demostrar
miedo o sorpresa en nuestras caras o en nuestro cuerpo, dado que eso no nos
prepara para escapar o para pelear (si fuera el caso). Pero aun asi lo hacemos. La
razén es porque estamos efectivamente “comunicando al resto de la tribu” que
podria haber peligro.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM , DE SANTA MARIA

Si nos fijamos, nosotros los seres humanos (la Unica especie capaz de racionalizar el
ambiente) actuamos instintivamente igual, salvo que nos esforcemos demasiado por
evitarlo, y aun asi seria imposible suprimir totalmente nuestros impulsos
emocionales, (si no estuviéramos impedidos fisiol6gicamente de hacerlo). Por otro
lado, la analogia de Du Pleiss es un gran ejemplo para demostrar que los seres
humanos nos proyectamos instintiva y emocionalmente hacia nuestros similares.
Somos seres sociales.

Dentro de nuestro estatus de seres sociales, al igual que las marcas, se nos hace
necesario diferenciarnos, debido a emociones y motivaciones internas, y por otro
lado debido a que buscamos generar empatia para poder conectarnos
(proyectarnos) con nuestros similares. De esta forma los seres humanos
desarrollamos personalidades distintas. Du Pleiss (2011, Pag. 95), usa la siguiente
definicion de personalidad:

“....un dindmico y ordenado set de caracteristicas poseidas por una persona que de forma unica
influyen en sus cogniciones, motivaciones, y comportamiento en varias situaciones. La palabra
“personalidad” se origina del latin “persona”, que significa mdscara. Significantemente, en el teatro
del antiguo mundo latino-parlante, la mdscara no era usada como un aditamento del argumento
para disfrazar la identidad del personaje, pero si como una convencion para representar o tipificar
el personaje”

Por otro lado, se dice, que quien decodifica las caracteristicas de una persona,
generalmente usa significantes (palabras) para describirlas. Estas palabras se
clasifican en “estados de animo”. Por ejemplo, se puede decir que una persona es
exaltada, divertida, deprimente, y asi. Entonces cuando calificamos a la gente dentro
de cierto tipo de personalidad, a menudo queremos decir que esas personas son mas
propensas a exhibir ese especifico estado de animo. Notese el uso de la palabra
“exhibir”, otra muestra de nuestra constante busqueda de proyeccién a lo social.

Si no estd claro aun su implicancia en los proceso de marketing, podemos elaborar
en la personalidad y su relacién con las marcas. Como ya se dijo, las marcas se
parecen a las personas, o las personas se parecen a las marcas. Du Pleiss explica que
si pensamos en el posicionamiento de, por ejemplo, un automovil para
personalidades que son, por ejemplo: conscientes de su estado, aventureras o
preocupadas por la economia, buscan la seguridad, y asi; podriamos conectar con
ellas mas facilmente.

Para el branding, un ejemplo de uso practico y flagrante de los tipos de
personalidades seria usar embajadores de marca escogidos estratégicamente para
conectar con la personalidad mayoritaria de su publico objetivo, entre otras posibles.
Para el marketing podriamos citar la segmentacion de mercados basadas en
personalidades.

Entonces, de la identificacion, rechazo o conexion que sentimos por determinadas
personalidades surge nuestra agrupacidon en culturas y luego en sociedades (sin
tocar aun el factor supervivencia). El factor dominante para esto, es la busqueda de
empatia, relacionada a elementos de la base de la pirdmide de necesidades que
todos los seres humanos buscamos conseguir a lo largo de nuestras vidas.
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Dentro de la relaciéon de estos factores con el marketing, se puede decir que las
marcas nos ayudan a generar empatia con nuestros similares y a la vez satisfacer
nuestras propias necesidades.

Du Pleiss (2011, Pag. 101) nos dice que:

“Se puede explicar fisiolégicamente por qué los seres humanos tenemos un “circuito de empatia”
dentro de nuestros cerebros (ndtese que este no es un sistema unico, sino solo la habilidad que
tenemos para utilizar un sistema que usamos para nuestros propios movimientos, también para
reflejar los movimientos de los otros). Esto no solo abarca la evidencia neuroldgica y las partes
involucradas de nuestro cerebro, sino también algunas de las razones involuntarias evolutivas para
la existencia de este sistema.”

Luego, explica que hay dos razones principales para la existencia de nuestro “circuito
de empatia” ligados a la toma de decisiones y a factores evolutivos de supervivencia

(Pag. 102):

Aprender de los pares. Se asume que emulando el comportamiento de nuestros padres,
usando sistemas neuronales que puedan producir un resultado similar, es parte de la
forma en que los infantes aprenden de sus pares. Asi, por emular, digamos, a los sonidos
de sus padres y luego las palabras de sus padres, los ninos aprenden el lenguaje.

Deteccion de Intension. Pareciera que no estamos meramente reflejando las acciones
de los otros, sino que también deduciendo de esto lo que ellos intentan hacer. Esto llega
al drea de la piscologia cognitiva, y el término “teoria de la mente”, que brevemente se
reduce al hecho de que cada uno asume que otras personas tienen mentes y que cada
una tiene una clara teoria de como es que funciona la mente. Basados en esto podemos
deducir lo que hardn después.

En este punto surgen consideraciones de orden fisiolégico, como la diferencia de
género. Se ha comprobado que los cerebros de varones y mujeres tienen estructuras
diferentes. Se dice que ambos estan disefiados, por factores evolutivos, para cumplir
distintos roles en la vida en sociedad.

24 piramide de necesidades de Maslow. Fuente Wikipedia. Recuperado el 30 de junio de 2014.
http://es.wikipedia.org/wiki/Pir%C3%Almide_de Maslow
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Klaric (2011, Pag. 120) explica que instintivamente las mujeres son “recolectoras” y
los varones son “cazadores”; que en las mujeres predomina lo “emocional” y que en
los varones, a cierto grado, lo “racional”; que ambos cerebros son adictos a la
dopamina, pero que en el de los varones se mezcla con “testosterona y vasopresina”
y en el de las mujeres “con estrégeno y oxitocina”; que el hombre es 2.5 veces mas
orientado a lo sexual que la mujer y que ambos buscan asegurar la supervivencia de
sus genes en la préxima generacion: el hombre, siendo promiscuo, y la mujer
escogiendo al varén con las mejores caracteristicas para proteger y proveer; entre
muchas otras diferencias.

Al escuchar estos datos, consideramos que son ocurrencias que todos conocemos o
gue podemos asumir como ciertas sin mucho esfuerzo. Con respecto a su relacién
con el marketing y las marcas, estos factores pueden indudablemente ser utilizados a
la hora de conceptualizar una marca o elegir el posicionamiento de un producto.
Pero mas importantemente, concluimos en que debemos disciplinadamente evitar
no considerarlos en todas nuestras estrategias comunicacionales.

LA IDENTIDAD DE MARCA

Hay muchos enfoques en cuanto a la conceptualizacién de “Identidad de Marca”.
Consideramos bdasicamente que la identidad de marca es aplicable luego de una
correcta conceptualizaciéon de marca (i.e. atributos, misién, vision, arquitectura, factor
emocional, factor racional, etc.).

De acuerdo a Wheeler (2009, P4g. 4) la identidad de marca es:

“... tangible y apela a los sentidos, se puede ver, tocar, sostener, escuchar, verla moverse. La
identidad de marca enciende el reconocimiento, amplifica la diferenciacion, y hace que las grandes
ideas, valores y el significado sean accesibles. La identidad de marca toma elementos dispersos y
los unifica como sistemas completos.”

Con respecto a los ideales de una identidad de marca Wheeler (2009, Pag. 30) nos
dice que:

“... son esenciales para un responsable proceso creativo, sin importar el tamaro de la organizacién
y la naturaleza del negocio. Los ideales son verdaderos ya sea que el propdsito de la identidad de
marca sea lanzar una aventura empresarial, crear un nuevo producto o servicio, reposicionar una
marca, trabajar sobre una fusion, o crear presencia en retail.”

Los ideales que considera dentro de la identidad de marca son:

Vision. Una irrenunciable visién de acuerdo a un efectivo, articulado, y
apasionado lider; es la base y la inspiracién para las mejores marcas.

Significado. Las mejores marcas defienden algo —una gran idea, una posicién
estratégica, un set de valores bien definido, una voz que es diferente.

Autenticidad. La autenticidad no es posible sin una organizacién que tenga
claridad acerca de su Mercado, posicionamiento, proposicion de valor, y
diferencia competitiva.
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Diferenciacion. Las marcas siempre compiten entre ellas dentro de su categoria
de negocio, y a algun nivel, compiten con todas las marcas que quieren nuestra
atencién, nuestra lealtad, y nuestro dinero.

Durabilidad. La durabilidad es la habilidad de tener longevidad en un mundo de
constante fluctuacion, caracterizado por futuras permutaciones que nadie puede
predecir.

Coherencia. Cuando sea que un consumidor experimenta un producto, debe
sentirse familiar y tener el efecto deseado. La consistencia no necesita ser rigida o
limitante para sentirse que proviene de una misma compasnia.

Flexibilidad. Una identidad de marca flexiva prepara a una compariia para el
cambio y crecimiento en el futuro. Soporta una estrategia de marketing en
constante evolucion.

Compromiso. Las organizaciones necesitan administrar activamente sus
capitales, incluyendo la denominaciéon de la marca, marcas registradas, las
ventas integradas y los sistemas de marketing, y los estdndares.

Valor. Construir awareness, incrementar el reconocimiento, la unicidad y calidad
de la comunicacion, y la expresion de una diferencia competitiva crean
resultados medibles.

Sin duda para Wheeler, la identidad de marca es netamente sensorial y debe cumplir
esencialmente con representar responsablemente el concepto de marca
previamente estructurado por la organizacién. Sus funciones estan estrechamente
relacionadas con la misiéon de marca y su proposicion de valor frente al mercado.

Por otro lado para Aaker (1996, Pag. 68), la identidad de marca no es especificamente
sensorial, sino que también se maneja en el espectro estratégico administrativo. Nos
dice que:

“La identidad de marca es una singular set de asociaciones que el estratega de marca aspira a crear
o mantener. Estas asociaciones representan lo que la marca defiende y presuponen una promesa a
los consumidores desde los miembros de la organizacién”

Con respecto a sus funciones o ideales, Aaker (1996, Pag. 68) sugiere que:

“La identidad de marca debe establecer una relacién entre la marca y el consumidor mediante la
generacion de una propuesta de valor que envuelva beneficios funcionales, emocionales y de
autoexpresion”

Considera ademas que la identidad de marca consiste de doce dimensiones
organizadas en cuatro perspectivas (Pag. 78):

e La marca como producto (alcance del producto, atributos del producto,
calidad/calor, usos, usuarios, pais de origen)

e Lamarca como organizacion (atributos organizacionales, local versus global)

e La marca como persona (personalidad de marca, relaciones marca-
consumidor)
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e Lamarca como simbolo (imagineria visual/metdforas y patrimonio de marca)

Por ultimo, Aaker (1996, Pag. 85) hace una diferenciacion en la estructura de una
identidad de marca:

o Laidentidad nucleo -la esencia central y eterna de la marca— es mds propensa
a mantenerse constante mientras la marca viaja a través de nuevos mercados y
productos.

o Laidentidad extendida —incluye elementos de identidad de marca organizadas
en agrupaciones cohesivas y significantes, que proveen textura.

Ambas definiciones coinciden en que la identidad de marca cumple la funcién de
transmitir la conceptualizacion previa de la marca, y en ocasiones de la organizacion,
al mercado. Entonces podemos concluir en que la identidad de marca esta
primordialmente dirigida al consumidor y debe cuidar responsablemente lo que la
marca defiende haciéndola capaz de adaptarse al cambio de los mercados y
productos sin perder su esencia original.

Tomaremos como valido el factor sensorial de la identidad de marca, sin embargo no
olvidaremos que su extensidon afecta a todos los estamentos de la marca y la
organizacién. Consideramos ademads que la identidad de marca también cumple la
funcion de recordar e inspirar a quienes forman parte de la organizacién.

Dentro del sistema de identidad de marca encontraremos a sus significantes
sensoriales. Sin duda el mas importante o al menos el mas visible es el logo.

El Logo (significante visual).

La palabra logo es la abreviacion de “logotipo”, veamos primero la siguiente
definicion:
“ .z e .
...es una representacion grdfica de la marca. Entonces un logo es, esencialmente, una

imagen que representa la coleccion de experiencias que forman una percepcién en la

mente de aquellos que se topan con una marca. “*

El “logo”, segun Airey (2010, Pag. 190) es,

“...solo una parte de la identidad de marca de una compania. La marca como un todo,
representa mucho mds —la misién de la compariia, su historia, las percepciones que la
gente tiene sobre ella, y asi. Un logo efectivo juega un importante rol, pero no salvard un
producto o servicio pobre, 0 una organizacién con una pobre misién”

La palabra “identidad” es muchas veces errbneamente usada
intercambiablemente con “logo”, sin embargo, como ya ha sido elaborado, la
identidad de marca comprende mucho mas que un logo.

El nombre de la marca es igualmente importante que la imagen que lo
representa. La palabra “tipo”, dentro de “logotipo”, estd relacionada a la
representacion tipografica de la denominacién de la marca, y también es un

25 (BUDELMANN K. et al, 2010) P4g. 7
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elemento de la identidad. De “logotipo” se infiere que estda compuesto por
una imagen o signo acompafado de una representacién tipogréfica.

Debemos mencionar que el “logo” es solo un tipo de significante visual de
marca, o en inglés “brandmark”. Entre las categorias de brandmarks podemos
encontrar:

e “wordmarks” (una palabra o denominacién estilizada con tipografia)

e “letterform marks” (una letra estilizada a modo de signo, usualmente
mnemaonica)

e “pictorial mark” (una imagen literal o reconocible i.e. Apple, Lacoste),

e "abstract marks” (imagenes abstractas),

e “emblemas” (la inextricable fusién de nombres e imagen i.e. escudos),

e “personajes” (la caracterizacién de la marca en un personaje i.e.
Michelin, Ronald Mc'Donals),

Otros elementos como el color, o la musica que se escucha mientras se espera en el
teléfono, o mientras se compra en una tienda son también considerados dentro de la
identidad de marca. Todos, como ya se dijo factores sensoriales.

FACTORES SENSORIALES Y DE PERCEPCION DE LA IDENTIDAD DE
MARCA

Hemos reiterado en multiples ocasiones que la marca es una percepciéon de valor
intangible ubicada en la mente del consumidor, y ademas, se ha elaborado sobre la
implicancia sensorial que tendria la identidad de marca, asi, es oportuno conocer la
secuencia de cognicién y la percepcion sensorial, ya que estas serian determinantes
al considerar el disefio de una identidad de marca.

Comenzaremos definiendo el concepto de percepcion. Segun Goldstein (2010 Pag.
5) es:

“... una experiencia sensorial consciente... es una secuencia de procesos que trabajan juntos para
determinar nuestra experiencia sobre algo y nuestra reaccion a un estimulo en el ambiente”

Luego se hace necesario entender lo que podria constituir un “estimulo”, segun
Goldstein (2010 P4g. 5):

“... se refiere a lo que se encuentra en el ambiente, a lo que realmente le prestamos atencién, y lo
que estimula nuestros receptores sensoriales”

Claramente la “identidad sensorial de marca” seria, entonces, un estimulo. Sin
embargo, se infiere que esta identidad tendria que llegar a ser relevante para el
publico objetivo, con el propoésito de atraer su atencidn efectivamente. Si esto se
logra se habria logrado impactar al receptor, abriendo paso al siguiente paso de la
secuencia de la percepcién: El reconocimiento.

Goldstein explica el reconocimiento como “nuestra habilidad de ubicar a un objeto
dentro de una categoria”. Entonces si nuestro estimulo (identidad sensorial de marca)
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es reconocida, significaria que se ha logrado llegar a la mente del receptor. El
siguiente paso se refiere a la reaccién o a la “experiencia y accidon” que es natural si es
que se ha logrado el reconocimiento del estimulo.

Ill

Por ultimo, se llega a
la situacién perceptual.

conocimiento” que se refiere, al conocimiento que traemos a

La secuencia de percepcién se aplicaria, entonces, a todos los estimulos de una
identidad de marca en su factor sensorial. Se considera que el sentido dominante en
los seres humanos es la visién, y de acuerdo a esto, los estimulos que se lanzan
priorizan generar conocimiento mediante ella.

Para Wheeler (2009 Pag. 52),

“La ciencia de la percepcion examina como los individuos reconocen e interpretan un estimulo
sensorial. El cerebro reconoce y recuerda primero las formas. Las imdgenes pueden ser recordadas y
reconocidas directamente de forma visual, mientras que las palabras tendrdn que ser
decodificadas en un significado”

Se ha descubierto que el cerebro reconoce primero formas, luego colores, y por
ultimo figuras. Wheeler (2009 Pag. 52), lo describe de la siguiente forma:

Forma. La lectura no es necesaria para identificar formas, pero la identificacion de formas si es
necesaria para leer. El cerebro reconoce formas distintivas que ocasionan una impresién mds
rdpida en la memoria.

Color. El color es segundo en la secuencia. El color puede disparar una emocién y evocar una
asociacion de marca. Los colores distintivos necesitan ser escogidos muy cuidadosamente, no solo
para construir awareness en la marca, sino también para expresar diferenciacion. Organizaciones
como Kodak y Tiffany, han registrado sus colores de marca.

Figura. El cerebro se toma mds tiempo en procesar el lenguaje, asi, el contenido es tercero en la
secuencia, detrds de la forma y el color.

...... > . EEEEEE . HE&R BLOCK

Concluimos manifestando que la identidad de marca sensorial, y especialmente la
visual que sea facil de recordar e inmediatamente reconocible, facilita el awareness y
reconocimiento de marca, dado a que la identidad visual dispara las percepciones y
desbloquea asociaciones con la marca.

Con respecto al proceso de disefio de una identidad de marca con consideraciones
sensoriales, podemos decir que existen recomendaciones generales para lograr
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estimulos eficaces y eficientes. El disefiador David Airey (2010, Pag. 38), por ejemplo,
considera las siguientes:

Mantenerlo simple. La solucion mds simple es a menudo la mds efectiva. ;Por qué? Porque un
logo simple alcanza la mayoria de los siguientes requerimientos del disefio iconico:

Hacerlo relevante. Cualquier logo que se diserie, tiene que ser apropiado para la organizacion que
identifica. Por ejemplo, por tanto que uno quiera usar un disefio divertido que haga a todos sonreir,
este enfoque no es ideal para negocios, como por citar alguno: el crematorio local.

Incorporar tradicion. Las tendencias vienen y se van como el viento. Con la identidad de marca, lo
ultimo que se quiere es invertir una cantidad significativa de tu tiempo y del dinero de una
organizacion en una direccion de disefio que pueda verse desactualizada de la noche a la manana.

Apuntar a la distincion. Uno debe comenzar por concentrarse en un disefio que sea reconocible.
De hecho, tan reconocible, que tan solo su forma lo haga entendible.

Comprometerse con la memoria. Muy a menudo, un rdpido vistazo es todo el tiempo que se tiene
para lograr una impresion. Lo que se quiere, es que la experiencia de los receptores sea tal, que el
logo sea recordado en el instante que sea visto la préxima vez.

Pensar en pequeno. El disefio deberia idealmente trabajar en un minimo de alrededor de un
centimetro de tamano sin perder detalle, de modo que pueda ser puesto en diferentes aplicaciones.

Concentrarse en una sola cosa. Incorporar una sola caracteristica para ayudar a que los disefios
sean reconocibles. Eso es, solo una, no dos, ni tres, ni cuatro.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION PARA LA CONSTRUCCION,
ANALISIS SITUACIONAL, Y VALORACION DE MARCAS

Tradicionalmente los mercaddlogos, investigadores de mercado y estadistas han
estado preocupados por la mediciéon cuantitativa de la informacién. El afan es
presentar tablas numeradas, con porcentajes que impacten, eliminen la controversia
y faciliten la toma de decisiones estratégicas para los directivos de una organizacion.
En muchas ocasiones esto es absolutamente valido e imprescindible, sin embargo, y
de acuerdo a todo lo desarrollado en anteriores secciones, las marcas y sus
identidades deberian conceptualizarse considerando factores emocionales y
racionales, ergo la investigacion previa, actual o futura deberia considerar los mismos
factores. Toémese en cuenta que lo anterior no quiere decir “investigar de forma
emocional”, sino “investigar también lo emocional”.

Otro factor que es muchas veces “pasado por alto” en la investigacion de marketing
es la ética dentro de los sistemas y manejo de informacion. Recomendamos, desde
una postura netamente moral, que toda investigacién, por lo menos, no olvide el
factor ético durante el proceso, y al culminar, en lo que concierne al manejo de la
informacion.

En general la investigacién de marketing, sea cual fuere su enfoque y metodologia,
tiene la funcion de proveer informacién que reduzca la incertidumbre en la toma de
decisiones, mediante la provisién de data que soporte tal toma de decisiones. Por
otra parte, muy a menudo la toma de decisiones para los negocios, en marketing, se
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hace en la practica y sin mucha investigacién, debido a varias razones (falta de
tiempo, falta de recursos humanos calificados, falta de recursos tecnolégicos, etc.).

La investigacion de marketing, entonces, quita el factor de conjeturar en la toma de
decisiones, y ayuda a filtrar decisiones netamente emocionales para llegar a un
enfoque mas sistemdtico y objetivo para decidir sobre una mayor base de
informacién, de forma tedrica o practica.

Comenzaremos por definir la importancia de los dos enfoques utilizados dentro de la
investigacion de marketing: la investigacién cualitativa y la investigacién cuantitativa
(ambas orientadas al mundo de las marcas).

La investigacion cualitativa:

La investigacién cualitativa, segun Wheeler (2009, Pag. 104):

“La investigacion cualitativa revela las percepciones, creencias, sentimiento, y motivaciones de los
consumidores. Los descubrimientos son muchas veces ricos en contexto y podrian ofrecer nuevos
“insights” y perspectivas acerca de la marca”

Se infiere que la investigacién cualitativa busca levantar datos profundos. Wheeler
considera dentro de los instrumentos o metodologias para desarrollar investigacién
cualitativa a los siguientes items:

Etnografia. Observa el comportamiento del consumidor en su vida diaria, ya sea en el trabajo o en
su ambiente hogarenio. Tipicamente usado por los disefiadores para ganar entendimiento e
inspiracion. Existe una escuela de pensamiento que clama que la etnografia tradicional solo puede
ser conducida por profesionales que hayan estudiado las ciencias sociales.

Entrevistas cara a cara. Las entrevistas a profundidad con altos mandos administrativos,
consumidores, y lideres de opinién son idealmente conducidas cara a cara, pero pueden ser
conducidas también mediante el teléfono. La informacién y las anécdotas producidas por este
método son ricas y particularmente valiosas en el proceso del branding.

Focus groups. Un grupo de discusién dgil acerca de temas predeterminados, liderado por un
moderador con patrticipantes cuidadosamente seleccionados que comparten caracteristicas
comunes. Los focus groups se usan mds eficientemente para destapar actitudes, percepciones,
necesidades, prejuicios, y formas de usar productos.

Compras Misteriosas. Compradores misteriosos entrenados, visitan andénimamente tiendas,
filiales bancarias, y otras locaciones donde pasan por clientes. Evaltian la experiencia de compra,
habilidad de vendedor, profesionalismo, habilidades para cerrar ventas, post seguimiento, y
satisfaccién en general. Los compradores misteriosos siguen una lista de pasos predeterminados,
toman notas mentales, observan condiciones y performance, y producen reportes auditores que
proveen retroalimentacion objetiva.

Por otro lado Klaric (2011), considera que el fin de la investigacién cualitativa es llegar
a un “insight” que ayude primordialmente a ahorrar tiempo en la implementacién de
sistemas de prueba de error, asi como el riesgo de inversién. Klaric (2011, Pag. 138)

an

define” “insight” de la siguiente manera:

“el poder o acto de ver una situacion: penetracion, el acto o resultado de aprender o captar la
naturaleza interna de las cosas o el acto de ver intuitivamente. In (entrar, penetrar) + sight (visién).”
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Por otra parte Klaric sostiene que los “insight” no son faciles de encontrar, requieren
de mucha preparacion de parte de los investigadores, las habilidades mas
importantes que considera son: ser capaz de hacer las preguntas adecuadas, saber
filtrar informacién irrelevante y tener muy buena intuicién.

Klaric aconseja acerca de la formulacién de preguntas, que es importante considerar
cuidadosamente el uso de palabras, por ejemplo aconseja utilizar la pregunta “;Qué
sientes?” por encima de “;Qué piensas?” dado que la primera se dirige a las
emociones y sentimientos, por encima de algun raciocinio.

Se sostiene también que resulta mas eficaz hacer preguntas dirigidas hacia la
experiencia de una tercera persona. (; Tt conoces a alguien que haya tenido problemas
con su toalla femenina?) Donde se sugiere que el uso de una tercera persona libere en
alguna medida la vergiienza o timidez que pudiera tener una persona con respecto a
determinados temas. Sugiere que es mas facil que alguien diga la verdad hablando
de una tercera persona.

Sobre el uso de “rapport” (compenetracion o entendimiento) por parte del
investigador, Klaric sugiere que el investigador se humaniza mediante la creacion de
rapport. (“Yo usé ese jaboén una vez, e hizo que me oliera mal el cuerpo. ;A ti alguna vez te
ha pasado?”). Sobre esto es pertinente comentar que el mismo Klaric reconoce que
esto podria sesgar la respuesta, sin embargo sugiere que las respuestas son a veces
excesivamente positivas con los productos, dado a que muchos entrevistados
perciben que si dan respuestas negativas estan perjudicando al entrevistador, o en el
caso de que se les haya ofrecido una recompensa por participar en la entrevista o
focus group, los entrevistados llegan a temer que si sus respuestas son muy

negativas no recibirian su recompensa.

Por ultimo se recomienda no dejar de prestarle atencién a la gesticulacién de los
entrevistados e incluso llegar a preguntar el porqué de algun gesto durante la
entrevista. Para esto seria importante que el entrevistador tenga conocimiento de
leguaje corporal. Ademas explica que el uso de palabras simples facilita la tarea de
responder verazmente y sin pensar mucho en la elaboracién de respuestas
“inteligentes”.

“Las personas se preocupan mds por construir una respuesta inteligente y que los haga quedar
socialmente bien, que por responder (con la verdad)” (Klaric 2011, Pag.99)

Con respecto a la investigacion B2B (negocio a negocio) Klaric (2011, Pag. 176)
recomienda usar el lado negativo de la labor, sugiere que de esa forma el cliente
proporcionara respuestas mas efectivas. (;Qué es lo mas importante que has hecho
por un cliente? o ;Cuéntame cémo se arruina el dia a un cliente?).

La investigacion cuantitativa

La investigacién cuantitativa segun Wheeler (2009, Pag. 105):
La investigacién cuantitativa crea informacién estadistica valida del mercado. Se apunta a proveer

suficiente data desde suficiente gente diferente para capacitar a las organizaciones a predecir —con
un aceptable rango de confianza- que es lo que ocurrird. Se les hace las mismas preguntas de
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forma precisa y de la misma forma un grupo grande de gente. La muestra es un microcosmo que
tiene las mismas caracteristicas generales del mercado meta. Los investigadores tratan de
proyectar opiniones sobre un relativo pequefio grupo de gente (la muestra) para modelar las
opiniones de toda la poblacion”

Wheeler (2009, P4g. 105) considera las siguientes metodologias e instrumentos para
la medicion cuantitativa en marketing:

Encuestas Online. Uno de los muchos modos de recolectar informacién primaria. Este
enfoque usa el internet para recolectar informacion de los respondientes mientras estdn
sentados en sus computadoras. Tipicamente, los potenciales respondientes reciben un
correo invitdndolos a tomar la encuesta con un link hacia el cuestionario mismo.

Testeo de usabilidad. Los diseriadores e ingenieros del factor humano observan a través
de una pared de espejos en un formal ambiente de laboratorio de prueba. Los usuarios
son selectamente seleccionados, y los resultados se analizan a profundidad.

Testeo de producto. Los productos pueden ser testeados en el hogar para replica la vida
real o en una locacién central para lograr una experiencia de usuario en el lugar y
tiempo. Como quiera que se esté preparando y comiendo productos alimenticios, o
conduciendo un nuevo vehiculo, el testeo de producto es critico para el éxito de la marca
alargo plazo.

Trackeo de mirada. Los grabadores de movimiento de los ojos examinan como un
individuo ve el packaging, la publicidades, signo, paneles de exhibicién o pantalla de
computadora. Estos aparatos muestran cuando la persona empieza a mirar una imagen,
el orden en que los elementos de esa imagen fueron examinado y reexaminados, y el
tiempo que se otorgé a cada elemento.

Segmentacion. Divide a los clientes y a los negocios en grupos separados, cada uno con
sus especiales intereses, y estilos de vida, y afinidad por bienes y servicios particulares. Los
segmentos de cliente son usualmente definidos por informacién pictogrdfica o
demogrdfica. La demografia es estadistica vital como edad, sexo, estatus marital,
etnicidad, tamafio de la familia y composicién, educacién, ingresos, ocupacion, y
vivienda. La pictografia se refiere a atributos psicolégicos que describen las actitudes y
estilos de vida de un individuo.

Trackero de valor. Monitorea la salud de la marca y la efectividad de la publicidad. Las
mds grandes marcas conduces trackeo de valor continuamente en el mercado, trackeo
de mercado que incluye ratings clave de marca, awareness de publicidad y marca, y
tendencias de uso de marca en el tiempo.

Data sindicada. La data estandarizada que es regularmente grabada y vendida por
proveedores como Nielsen, IRI, NET.

Estructura de Mercado. Define como una categoria estd estructurada y como
interactuan las marcas. Provee jerarquia para atributos como tamaio, forma, sabor.
Identifica “un nicho” u oportunidades de mercado donde no hay marcas.
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Por otro lado, Aaker (1996, Pag. 319) habla de los 10 variables, o criterios basicos,
para medir el valor de marca:

Price Premium (Precio Tope). Un indicador de la cantidad de dinero que el usuario
pagara por la marca en comparacion a otra. Relacionado a la fidelidad de marca.
Cuanto mds esté dispuesto a pagar el consumidor con respecto a otra marca, mds serd su
valor de marca.

Satisfaccion del cliente/Fidelidad. Mide cuan dispuesto estd el consumidor a quedarse
con una determinada marca. Podria ser la medida mds poderosa en la categoria de
servicios, donde la lealtad es el factor acumulativo de otras experiencias.

Calidad Percibida. Como ya se ha mencionado, es una medida muy importante dado
que se ha comprobado su direccion directa con el retorno de la inversién (ROI). Podria ser
un valor determinante para medir la efectividad de la identidad de marca.

Liderazgo y Popularidad. Es importante en tres dimensiones: Puede generar por el
sindrome del numero uno que mds personas infieran que la marca tiene suficientes
méritos. Puede generar por el comportamiento de manada la aceptacion de mds
personas. Puede generar innovacion mediante tecnologia.

Valor. La medicién de valores provee un indicador del éxito de la marca en crear
proposicién de valor. Si la marca se enfoca en la creacion valores por encima de los
beneficios funcionales, este valor se podria transferir a nuevas clases de producto.

Personalidad. Es un elemento de asociaciones y diferenciaciones. Provee conexiones con
los beneficios emocionales y auto-expresivos, y mds importante de reconocimiento de
experiencia de compra.

Asociaciones. Organizacionales. Una medida de coherencia de marca. Contrasta la
identidad de marca cuando la organizacion se hace visible, o cuando una marca
corporativa estd envuelta. Dimensiona a la marca como organizacion.

Awareness. La medicion de awareness se refleja en la escala que alcanza la marca en
términos de segmentos. Refleja también el conocimiento y la prominencia de la marca en
la mente del consumidor.

Market Share (Participacion de mercado). El desemperio de la marca se mide a través
de su participacion en el mercado, a menudo provee un reflejo sensible de como la marca
esta presentada con los consumidores. Su medida es exacta y siempre disponible.

Precio del Mercado/Cobertura. La participacion de mercado puede fluctuar
considerablemente debido a reducciones de precios o precios promocionales. Es
conveniente tener una medida relativa del precio promedio de la categoria de mercado.
Se recomienda considerar la cobertura, es decir el alcance de distribucién geogrdfica y
demogrdfica, ya que este factor afecta dramdticamente la participacion de mercado.
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BRANDING

Cuando una compania es consciente de la importancia de su marca, la ha
conceptualizado determinando todas sus caracteristicas (misién, valor, personalidad,
etc.), ha gestionado apropiadamente su identidad de marca, y por sobre todo, tiene
la intencion de manejarla coherentemente para aumentar su valor; comienza un
proceso disciplinario denominado “branding”, que segun Wheeler (2009, P4g. 6)

"

. consiste en construir “awareness” y extender la lealtad de los consumidores. Este proceso
requiere un mandato de la alta direccion y una disposicién para invertir en el futuro. El “branding”
se trata de aprovechar cada oportunidad disponible para expresar por qué la gente debe
identificarse y conectarse efectivamente con una marca sobre la otra. Es el deseo de liderar, dejar
atrds a la competencia, y darle a los empleados/colaboradores las mejores herramientas para
llegar a los clientes.”

Este proceso envuelve fundamentalmente la eleccién estratégica e inextricable de
puntos de contacto y actores involucrados para crear estimulos y experiencias
positivas usuario-marca, con el fin de lograr conectarse de la manera mas
beneficiosa.

Generalmente el proceso de branding se inicia en los siguientes escenarios:

e Hay una nueva compa#ia, un nuevo producto
e Hay un cambio de nombre

e Sedesearevitalizar la marca

e Sedesea revitalizar la identidad de marca

e Sedesea crear un nuevo sistema integrado

o  Existe una fusion de companias.

Segun Wheeler (2009, Pag. 7), la organizacion debe tener en cuenta los siguientes
puntos clave (entre muchos otros) para decidir si debe tomar acciones al respecto:

e Sisuidentidad funciona en la web.

e Sisuidentidad la posiciona hombro con hombro con sus competidores.

e Sisuidentidad es consistente en todas sus dreas y divisiones.

e Sitodos los actores interesados son capaces de reconocer su simbologia, (y de no
ser asi ser capaz de admitir que necesita un redisefo)

e Si su arorado icono que es reconocido por el mercado puede ser leido
correctamente.

e Sisuidentidad es presentada de una manera consistente ante sus consumidores.

e Sisuidentidad presenta suficiente consistencia visual.

e Sisu arquitectura de marca (de existir) funciona para lidiar con la oferta de todos
sus servicios o nuevos servicios ofrecidos al mercado.

e Si sus puntos de contacto con el consumidor parecen ser elaborados por una
misma compaiiia, o por el contrario parecen venir de diferentes entidades.

e Siexiste comunicacién dentro de todas sus dreas para lidiar con temas relativos
a su identidad de marca, o si cada una hace con la identidad lo que le plazca.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

De la gestién de puntos de contacto podemos decir que, en una situacién ideal,
deberia existir lo que se conoce como “brief creativo”, un documento que tiene
como funcion sintetizar todo lo que el equipo creativo necesita saber para hacer un
trabajo responsable alineado con los objetivos generales de un proyecto.

Wheeler (2009, Pag. 143) resume los aspectos esenciales para la aplicacion del disefio
de puntos de contacto sobre seis puntos principales:

e Transmitir la personalidad de marca.

e Alinearse con la estrategia de posicionamiento.

e Crear un punto de vista y un “look and feel".

e Hacer que el sistema de disefo funcione en todos los medios.
e Demostrar entendimiento del mercado meta.

e Diferenciar, diferenciar, diferenciar.

Wheeler (2009, P4g. 3), recalca que cada punto de contacto provee una oportunidad
para facilitar una conexién emocional. Una buena experiencia podria generar un
rumor positivo, mientras que una mala experiencia se convierte frecuentemente en
una pérdida de oportunidad y un saboteo contra la marca.

El branding, tiene primordialmente una cualidad disciplinaria y estratégica. Como ya
se ha mencionado en una anterior seccidn, la caracteristica disciplinaria se ve
actualmente re-direccionada a la experiencia del consumidor: construir fidelidad y
relaciones de por vida en cada punto de contacto.

Es importante tener claro e implementar un sistema de administracién de la
experiencia del consumidor o CEM (Costumer Experience Management). El profesor
Bernd Schmitt (2003, P4g. 18), define al CEM de la siguiente manera:

“... es un nuevo paradigma que representa un avance radical respecto a los antiguos métodos de
marketing y administracién. Ofrece, ademds, un panorama analitico y creativo del mundo del
cliente, herramientas estratégicas para modelar ese mundo y herramientas de implementacion que
las compaiiias usan para incrementar el valor para el cliente.”

Schmitt también menciona que el CEM ademas asume un enfoque de integracion
respecto a la misma compafiia ya que estudia tanto el interior como el exterior de
esta. En consecuencia, si se desea crear una experiencia fascinante para el cliente, los
empleados deben estar motivados ser competentes en su trabajo y mostrar ser
innovadores en su forma de pensar.

Luego, Schmitt proporciona, cinco pasos para implementar un sistema de
administracién de la experiencia del consumidor:

e Analizar el mundo vivencial de los clientes.
e Construir una plataforma vivencial.

e Disenar la experiencia de marca.

e Estructurar la interaccién con los clientes

e Comprometerse con la innovacion continua.
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Sobre los beneficios tangibles de la implementacién del CEM, Schmitt menciona que
cuando mejora el capital derivado de los clientes, gracias al CEM, se pueden cobrar
mayores precios, se pueden disfrutar los beneficios de la lealtad de los clientes y se
pueden tener menores costos de adquisicién con una mayor retencién de clientes.

Por otro lado, existe otro concepto que podria compaginarse con el CEM y tendria
mucha utilidad dentro del proceso de branding: El Mapeo de Procesos de Negocios o
BPM (Business Process Mapping).

El BPM consiste en entender cudl es el proceso del negocio, es decir cémo, por dénde
y por quiénes pasa el producto o servicio antes de llegar a manos del cliente. Este
proceso incluye la creacién de un mapa, para luego analizar punto por punto cada
estamento del negocio o de la organizacién con el fin de identificar problemas y
solucionarlos, cada uno dentro de la estrategia general de la organizacion.

“Existen organizaciones donde los objetivos de cada departamento o division son egoistas, y
pueden no apoyar los objetivos estratégicos generales. Los objetivos de un departamento podrian
estar en conflicto con los demds. Los empleados bajo la directiva podrian no tener idea de cudles
son las metas y objetivos de la organizacion o de cémo su trabajo contribuye al alcance de aquellos
objetivos. Generalmente la gente solo ve su propia historia -siguiendo su propio argumento- y no
tiene idea de lo que ocurre alrededor de ellos. No siempre entienden la historia organizacién o a
algun otro departamento, y ciertamente, no tienen ni idea de como pueden ayudar a alcanzar un
final feliz (para el cliente).”?®

HISTORIA, PROBLEMATICA Y SITUACION ACTUAL DE LA
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA

La Universidad Catélica de Santa Maria (UCSM) es una institucion de educacion
superior, fundada en Arequipa en 1961, por el R.P. William Morris S.M., con la ayuda
de la Sociedad de Maria y por encargo e invitacidon del Arzobispado de Arequipa,
dada la “necesidad imperante de solventar la demanda estudiantil del sur del pais™’ y
como respuesta a la “inestabilidad académica provocada por la politizacion de la
Universidad Nacional de San Agustin'y la presencia de militantes con ideas liberales o
socialistas en Arequipa™®. El primer prospecto de la naciente universidad, publicado
en el afo 1962, senala que esta estaba dirigida por la Sociedad de Maria y que su fin
era “formar profesionales y técnicos en las diversas ciencias, fomentar la investigacion
cientifica y contribuir al perfeccionamiento de sus graduados, persiguiendo la formacion
de elementos con espiritu peruanista y conviccién cristiana”.

Su primera denominacion fue “Universidad de Santa Maria” (Decreto supremo Nro.
024 del 06 de diciembre de 1961). Es la tercera universidad privada del pais en orden
de antigliedad, después de la Pontificia Universidad Catélica del Perd y la

26 (JACKA J. Y KELLER P., 2009) Pag. 6
2T (BENITO, 2011) P4g. 64
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Universidad Peruana Cayetano Heredia; y la nUmero 14 contando a las universidades
nacionales.

A inicios de 1962, el R.P. Morris S.M. reunié a la primera plana docente vy
administrativa con la ayuda del arzobispado, para luego comenzar el dictado de
clases. Su primera sede fue prestada por el Arzobispo de Arequipa Monsefior
Leonardo Rodriguez Ballon. Luego, mediante donativos provenientes de “Southern
Pert Copper Cooperation”y de “International Petroleum Company, Limited”, se adquirié
del Arzobispado los terrenos del fundo “los pobres de Characato” del distrito de
Umacollo, que en la actualidad representa su campus principal.

En los primeros afos la universidad fue subvencionada por el estado peruano y por
instituciones privadas nacionales y extranjeras. No tenia wuna estructura
organizacional definida. Hasta finales de 1970, el Unico cargo oficial era el del Padre
Morris como Rector en representacién de la Sociedad de Maria.

“la universidad en todos sus aspectos, esto es, académico, administrativo y econémico estuvo a
cargo Unico y exclusivo de la Sociedad de Maria, a través de su personero y Rector de la
Universidad R.P. WM, quien cobraba pensiones, contrataba profesionales y empleados, etc.
Durante este lapso no existié contabilidad alguna que demuestre la realidad econémica de la
universidad"®

En los primeros anos de la UCSM, el padre Morris con muy buena intencién ejercia la
rectoria, la docencia, la administracién, y otras labores, de manera “artesanal”.

Para el ano 1971 la universidad entro en reorganizacién debido a la nueva ley
universitaria promulgada por el nuevo Gobierno Revolucionario de las Fuerzas
Armadas del General Velasco Alvarado (Decreto Ley N°17437, del 18 de febrero de
1969: “Ley Orgdnica de la Universidad Peruana), que exigia que la personeria juridica
de las universidades recaiga exclusivamente en personas de nacionalidad peruana y
que el Consejo Nacional de la Universidad Peruana seria el “Organismo Mdximo”
representativo y de direccién del Sistema Universitario; lo que significaba que la
universidad dejaba de pertenecerle legalmente a los marianistas. Entonces se
constituyd un nuevo gobierno universitario relegando de las funciones rectorales al
Padre Morris, pero aun reconociéndolo como su autoridad principal de facto.

La realidad politica nacional de ese entonces provocd que la presencia marianista en
la universidad vaya disminuyendo con la salida de algunos eminentes e influyentes
docentes, miembros de la Compania de Maria. En la actualidad la presencia
marianista en la universidad casi ha desaparecido, sin embargo ha quedado como
herencia la inspiracién y carisma marianista-cristiana.

En 1973 se da lugar a un acontecimiento que cambiaria definitivamente el rumbo de
la universidad:
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Dado el profundo rechazo que generd la incursién estatal en la administracion y
autonomia universitaria, se erigieron movimientos estudiantiles y docentes con el fin
de restaurar la independencia de la institucion y la centralidad de la actividad
académica, la proyeccion social e investigacion.

El principal movimiento estudiantil denominado FUCAR (Federacién Universitaria de
la Catolica de Arequipa) se levanta y protesta ante la autoridad de ese momento. Los
alumnos toman el local de la UCSM causando que se decida expulsarlos.

Las protestas y tomas de locales se tornan inmanejables ocasionando la intervencion
del ente estatal CONUP (Consejo Nacional de la Universidad Peruana) que declara a
la universidad en reorganizacién definitiva, originando que se suspendan todas las
labores académicas y que se establezca una nueva comisién de gobierno con
presencia de docentes y estudiantes. Cabe destacar que estos sucesos disminuyeron
notoriamente la influencia de la iglesia dentro de la universidad.

A finales del convulsionado afio 1973 la institucion tiene una comisién de gobierno
estable y elegida democraticamente, pero sigue siendo dependiente del ente estatal
CONUP, que le quita dinamismo y frena el franco, aunque desordenado, crecimiento
gue hasta ese entonces venia sosteniendo. Hay hasta cuatro cambios de autoridades
(nombrados por la CONUP) hasta el afio 1977 donde se elige a la segunda autoridad
de forma democratica, sin embargo aun bajo la fiscalizacion de la CONUP.

En 1983 se promulga la nueva ley universitaria (Ley Universitaria Nro. 23733, del 09
de diciembre de 1983). Cabe mencionar que el nombre de la institucién en esta
nueva ley universitaria es “Universidad Catdlica Santa Maria”, omitiendo el “de” antes
de Santa Maria. (Articulo 97°)

Se puede decir que en este punto comienza una nueva etapa en la UCSM, marcada
por la continuidad de sus autoridades y la recuperacion definitiva de su
independencia; sin embargo, aun le quedaban como herencia y estigmas histoticos,
las siguientes caracteristicas:

e laadministracién artesanal de los primeros anos;

e la burocracia insulsa impresa por la presencia estatal en los tiempos de
convulsion;

o el deterioro del nivel académico;

e lamerma del principio de autoridad por el activismo politico;

e la desaparicion paulatina de la influencia de la iglesia pese a su denominacién
“catélica”.

Para este momento (1983) el Padre Morris y su carisma marianista habian vuelto a
estar presentes, pero con menor influencia en la realidad universitaria. Esta influencia
disminuiria aln mas con el paso del tiempo.

Desde 1983, la UCSM ha conseguido reorganizar sus actividades, crecer en
infraestructura y en alumnado, y ha recuperado su independencia.
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Actualmente, la iglesia y el estado no tienen injerencia directa en su gobierno y no
recibe subvencién de ninguna entidad publica ni privada. Actualmente la
universidad le pertenece a la comunidad de alumnos, docentes y trabajadores, y
genera sus propios recursos mediante las tasas educativas pagadas por los alumnos,
la oferta de productos y la realizacion de proyectos sociales.

En la actualidad la UCSM cuenta con una envidiable infraestructura y equipamiento,
ademas de su campus principal en Umacollo, posee un fundo en Huasacache, donde
funcionan dos programas profesionales; un fundo en Chapioco, como potencial
lugar turistico; un terreno de mas de 152, 000 m2. en Sachaca, donde se proyecta
construir la nueva ciudad universitaria; un Policlinico en Ciudad de Dios como centro
de practicas para alumnos del 4rea de ciencias de la salud; un fundo en Majes,
destinado a la produccion de derivados de lacteos y donde funciona el programa de
Medicina Veterinaria y Zootecnia; dos museos en el centro de la ciudad: “Santuarios
Andinos” (que al 2013 aun alberga la Momia Juanita) y el “Museo Arqueoldgico”; el
Instituto “Confucio”, para la ensefianza del chino mandarin en cooperacién con
HANBAN, también en el centro de la ciudad; ademas de otras propiedades.

Al 2012 existia una planilla de aproximadamente 1000 docentes, casi 400
trabajadores administrativos y mas de 14 000 alumnos de pre y postgrado. Tiene
convenios con instituciones publicas y privadas, y mas de 150 convenios de
cooperacién con universidades de todo el orbe.

Al 2013, pertenece y es miembro fundador de la Red Peruana de Universidades
(RPU), del Consejo Regional Inter Universitario del Sur (CRISUR), del Consejo de
Rectores por la Integracién de la Sub Regidn Centro Oeste de Sudamérica (CRISCOS).
Pertenece a la Union de Universidades de América del Sur y el Caribe (UDUAL), a la
Organizacion Universitaria Interamericana (OUI-IOHE), a la Federacién Internacional
de Universidades Catdlicas (FIUC), a la Organizacidon de Universidades Catdlicas de
América Latina y el Caribe (ODUCAL), esta considerada en la relacion de
universidades de la Alianza del Pacifico (Chile, Colombia, México y Peru) y sostiene la
direccion regional de la Organizacién de las Américas para la Excelencia Educativa
(ODAEE).

Por otro lado aun pelea por librarse de los estigmas del pasado. Ha mejorado
sustancialmente con respecto a su administracién, gestion y estructura
organizacional desde sus origenes “artesanales”; sin embargo, sobre este punto cabe
mencionar que no existe una carrera administrativa dentro de la universidad; son los
docentes mas experimentados quienes se ocupan de dirigir las oficinas
administrativas.

Existen muchos casos en que dependencias clave para el desarrollo institucional
cuentan con encargados docentes sin la preparacion académica o administrativa
especifica a las 4dreas administrativas o de gerencia. Sumado a esto, los docentes
encargados de las oficinas no se dedican a estas labores a tiempo completo, ya que
tienen que dividirse entre sus actividades docentes y sus labores administrativas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Por otro lado, y como consecuencia de lo anterior, los trabajadores administrativos
no tienen mayores aspiraciones ya que al no ejercer la docencia estan condenados a
seguir en sus mismos puestos o a cambiar de area repentinamente sin
necesariamente tener los conocimientos especificos de un area administrativa. Esto
le restaria a la eficiencia y eficacia que podria llegar a alcanzarse en las oficinas
administrativas.

Con respecto al aspecto académico, se tiene evidencia de que la politica de
capacitacion a los docentes privilegia a los mas antiguos, que ya estan a pocos afos
de retirarse, quienes en su mayoria, ya seguros en sus puestos, eligen no capacitarse.
Esta politica deja de lado a los nuevos docentes quienes con muchos afos de carrera
por delante podrian ser los receptores naturales de beneficios para capacitacion. A
parte de la repercusidon académica, esto podria servir como fidelizaciéon para los
colaboradores internos docentes.

Por otro lado se tiene evidencia de que solo el 4.7% de los docentes ha obtenido su
maximo grado académico en el extranjero (El 80% de la plana docente obtuvo su
maximo grado académico de la UCSM o de la UNSA; solo el 19.8% de los docentes
tiene grado de doctor). El 93.4% de los docentes doctores obtuvieron ese grado en
una universidad peruana (89% en la UCSM o en la UNSA)*.

El 100% de las autoridades académicas (decanos y directores de programas)
obtuvieron sus grados maximos en universidades peruanas (76.5% en la UCSM,
14.7% en la UNSA, y 8.8% en otras universidades nacionales). Solo 2 de ellos (5.9%)
obtuvieron grados intermedios (licenciatura o master) en alguna universidad
extranjera. Esto sugiere un estilo académico sedentario, y sin mayor experiencia
académica fuera de los claustros de la propia universidad o de la ciudad, si se quiere.

El control de calidad educativa tiene como Unica herramienta la “Evaluacién Docente
Semestral”’, hecha por alumnos del tercio superior de todos los programas
profesionales, lo cual no tiene repercusiéon significativa probada en la mejora de
calidad. Los resultados de estas evaluaciones no se hacian publicos a la comunidad
hasta el afo 2012. No existe un instrumento o comision académica apropiada para
efectuar tal labor, excepto la Oficina de Autoevaluacién y Acreditacion. La finalidad
primordial de esta dependencia es lograr la acreditacién de las distintas areas
académicas de la universidad, lo cual hace que la prioridad sea la acreditaciéon y no
necesariamente la busca de la mejora constante en la calidad educativa-académica o
fiscalizacién a los docentes (tendria que comprobarse).

En investigacién, existe un organismo interno encargado de administrar y
promocionar la investigacién universitaria (CICA), sin embargo tendria que medirse
su impacto motivador e impulsor en el grueso de la comunidad universitaria. Existen
plazas para docente-investigador a tiempo completo, sin embargo, deberia
comprobarse mediante confrontacién de informacién si efectivamente aquellos
docentes se dedican a tiempo completo a investigar. No se tiene evidencia de la

30 Todas las estadisticas sobre docente de la USCM se obtuvieron de la relacion de docentes que
maneja la oficina de Recursos Humanos
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existencia de reconocimiento al mérito en investigacién, salvo ascensos de categoria
docente. Se sabe que existe la intencién de crear un vicerrectorado de investigacion
para dar mayor empuje a la investigacién en la universidad. Por otro lado se ha
oficializado la disposicién prioritaria para construir un edificio destinado a
laboratorios para la investigacién interdisciplinaria no curricular (Resolucion N°4814-
CU-2012)*".

Con respecto al problema de la merma en el principio de autoridad y el activismo
politico originado en los tiempos convulsionados: aun existen los “grupos de
opinidon” de docentes y alumnos con presencia en el gobierno universitario. No se
tiene evidencia de que estos grupos de opinidén basen sus acciones en ideologia
politica o en alguna postura efectiva con respecto a temas algidos de la agenda
universitaria. Sin embargo se tiene evidencia de que estos “grupos de opinion” eligen
a sus lideres y presentan sus candidaturas para ser autoridades universitarias, algo
muy parecido a la figura de un partido politico y al proceso de elecciones de un pais,
siendo la UCSM una entidad privada. El equipo rectoral actual cuenta con integrantes
de distintos “grupos de opinién”, lo que podria sugerir que no actien como equipo
propiamente dicho, o una plancha presidencial (donde el presidente es quien elige a
sus vicepresidentes).

Para el afno 2013, la comunidad universitaria representada por su directorio acababa
de formular oficialmente su Plan Estratégico para el periodo comprendido entre el
2012-2021 (Resolucion N° 16309-R-2010), comenzando con la redaccién
consensuada del documento: “La Universidad que queremos ser” aprobado con
Resoluciéon N°4887-R-2012 y luego con la redaccion de un extenso documento
llamado “Plan Estratégico 2012-2021".

En este documento se expone la intencion de crear un “manual de identidad
corporativa”.

LAUCSM Y LAS UNIVERSIDADES EN AREQUIPA

Como se menciona en la seccion anterior, la UCSM fue fundada entre otras razones
como respuesta a la alta politizacién de la UNSA, cuando esta tenia ya 133 afios de
historia. La UCSM se erigia en 1961 como la Unica alternativa en la regién para la
formacién de profesionales en un ambiente no politizado y con inspiracién cristiana.

Desde ese entonces la UNSA ha cedido terreno, y la UCSM no tuvo que esforzarse
mucho por atraer alumnos y sacar promociones, dado que la situacidon de la UNSA
(como reflejo de la problematica social del pais en ese entonces), estaba
deteriordndose paulatinamente. Esto contribuiria a que el mercado de estudiantes
universitarios en Arequipa se dirija en mayores porcentajes hacia la nueva

31 Todas las resoluciones citadas son de dominio publico para la comunidad en
http://intranet.ucsm.edu.pe
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universidad (en la actualidad el niUmero de alumnos de la UCSM es mas de la mitad
del alumnado de la UNSA3?).

La UCSM contintda creciendo, y hoy goza de buen prestigio en la regién sur,
consecuencia de su status de institucién con inspiraciéon catélica que garantiza la
formacién segura y continua de su alumnado. Tiene mdas de 50 afios colocando a
muchos profesionales en el mercado laboral Arequipefo. La UNSA por su lado
continua altamente politizada y con innumerables casos de corrupcién dentro de su
organizacién. En su estatus de universidad nacional, esta limitada en su crecimiento;
por otro lado, aun hay constantes problemas de continuidad en sus promociones
debido a huelgas y protestas. Sin embargo es aun la universidad de mayor poblacién
estudiantil en Arequipa y estd considerada por delante de la UCSM en rankings de
universidades®.

En 1997, el Sodalitium Christianae Vitae (Sodalicio de Vida Cristiana) y el Centro de
Investigacion y Tecnologia para el Desarrollo de las Ciencias Sociales fundan la
Universidad Catoélica San Pablo (UCSP), reconocida por el ente encargado de la
regulacion de las universidades peruanas CONAFU (Consejo Nacional para la
Autorizacién y Funcionamiento de Universidades) (Resolucion CONAFU Ne 190-97,
del 10 de enero de 1997).

La fundacién de esta nueva universidad cambia el panorama de la educacién
superior en Arequipa y mas para la UCSM, que sumaba a la poca esforzada
competencia con la UNSA, una seria competidora. Ahora habia dos universidades
privadas y denominadas catdlicas en Arequipa, sin embargo es trascendente resaltar
que la UCSP, a diferencia de la UCSM, esta reconocida desde 1999 como universidad
de la iglesia catolica adherida plenamente a la Constitucion Apostélica Ex Corde
Ecclesiae. Es decir, esta oficialmente reconocida como universidad catélica por el
Vaticano.

La UCSP, que el 2012 cumplié 15 anos de vida institucional ha crecido
considerablemente desde su fundacién y cuenta con el patronato de importantes
personalidades y empresas privadas de la regidon. Pas6 de tener 2, a 8 programas
profesionales y una escuela de postgrado en 11 aios; y ya para el 2009 tenia mas de
5000 alumnos®'. Como dato estadistico relativo a la calidad académica de esta casa
de estudios, cabe destacar que 66.7% de sus autoridades académicas actuales han
obtenido sus grados fuera de Arequipa (41.7% en el extranjero y 25% en
universidades limefas y una piurana).®®* Actualmente estéa considerada por delante de
la UCSM en rankings de universidades peruanas®.

32 (ANR e INEI, 2010) Pag. 21

33 (América Economia, 2012) http://rankings.americaeconomia.com/2012/las-mejores-universidades-de-
peru/ranking.php

34 (ANR e INEI, 2010) Pag. 21

3% (Universidad Catdlica San Pablo, 2012) http://www.ucsp.edu.pe/

36 (América Economia, 2012) http://rankings.americaeconomia.com/2012/las-mejores-universidades-de-

peru/ranking.php
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Como mencién aparte es importante destacar que estas tres universidades (UNSA,
UCSM y UCSP) representadas por sus rectores, se relnen cada afo para discutir y
proponer la Agenda para el Desarrollo de Arequipa.

El afno 2011 marca el ingreso de otro competidor al ahora siempre creciente universo
de casas de educacion superior en Arequipa: La Universidad La Salle, fundada por el
Instituto de los Hermanos de las Escuelas Cristianas (Hermanos de La Salle), con
autorizacion provisional de la CONAFU (Resolucién 402-2011-CONAFU).

ULaSalle esta reconocida por la Asociacion Internacional de Universidades Lasallistas
(AIUL), y es la universidad numero 73 de la Misién Educativa de los Hermanos de La
Salle, que a su vez tiene presencia en 80 paises. Es la tercera universidad con
inspiracién catolica de Arequipa y comenzé sus actividades con tres programas
profesionales (Administracién de Negocios Internacionales, Ingenieria Informatica y
Derecho). Como dato estadistico relativo a su calidad académica es preciso
mencionar que el 33,3 % de los Profesores posee un postgrado (magister o Ph.D) en
universidades acreditadas del extranjero, El 42,2 % de los Profesores cuenta con el
Grado de Doctor, y El 56,6 % de las autoridades académicas ha obtenido su grado de
magister o doctor (Ph.D) en universidades acreditadas del extranjero®. Mayor
cantidad de doctores y profesores con estudios en el extranjero que la UCSM, sin
embargo, la cantidad de docentes de la ULaSalle es menor.

Durante su ceremonia de inauguracion el pasado 2011, su rector la describe como:

“...en primer lugar una universidad académica que se rige por criterios y esencia
historica. Académica significa: reconocimiento al mérito, promocion de la busqueda de la
verdad a través de la investigacion y la extensidn, y trato solidario alumno-universidad. ..
Consideramos que la universidad debe ser sensible a sus caracteristicas, cualquier tipo de
desviacion nos convierte en un CENECAPE (Centro No Estatal para la Capacitacion para el
Empleo), o en una entidad que no tiene esos altos fines... Una universidad no podria ser
solo transmisora de conocimientos elaborados por otros. Nosotros asimilamos la cultura
universal, pero también queremos ser parte del dmbito de produccién y generacién de
conocimientos cientifico-tecnolégicos.”®

Esta nobel institucion ha recurrido a contratar a destacados profesionales y
autoridades previamente en actividad en la UCSP y UCSM para ocupar altos cargos
en su organizacidn. El Dr. lvdn Montes lturrizaga renuncié a su cargo de Director de
Investigacion en la UCSP, para ser el primer rector de la ULaSalle; mientras que el Lic.
Raul Jauregui Mercado renuncié a su cargo de Director Encargado del Programa
Profesional de Publicidad y Multimedia en la UCSM, para ser el nuevo Director
Académico en la ULaSalle.

Mientras la UCSP estd respaldada por los Sodalites y la UlaSalle por los Hermanos de
la Salle, congregaciones reconocidas por la iglesia catélica; la UCSM ha enfriado sus
relaciones con la Compafiia de Maria y mas aun con la iglesia.

87 (Universidad de la Salle , 2012) http://www.ulasalle.edu.pe/
38 (Willax Televisién, 2012)
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Es trascendental mencionar que la UCSM se encuentra envuelta en una controversia
con respecto a su identidad catélica dado a que su denominacién la describe como
universidad “Catélica”, pero, paradéjicamente, no hay presencia de la iglesia dentro
de su organizacién y no esta acogida a la Constitucidon Apostélica Ex Corde Ecclesiae
de la Santa Sede para las universidades catdlicas. Esta situacién toma notoriedad a
raiz del problema surgido por la misma controversia entre la Pontificia Universidad
Catodlica del Peru (PUCP) y la iglesia catdlica, en la cual por intervencion del Cardenal
de Perd, Juan Luis Cipriani, la Santa Sede exige que dada su denominaciéon de
universidad “Catdlica” y “Pontificia”, otorgada por el Vaticano, se adecuara a la
Constitucién Apostdlica Ex Corde Ecclesiae y le otorgue poderes administrativos.

El Vaticano, después de una larga polémica, ha decidido mediante Decreto
N°2168/12/RS, retirar la denominacion de “Catélica” y “Pontificia” a la hoy “ex PUCP”
(segun el Vaticano) y, por ende, prohibe la emision de titulos bajo esta
denominacién; citando entre otras cosas que “la mencionada Universidad persiste en
seguir orientando sus iniciativas institucionales segun criterios que no son compatibles
con la disciplina y la moral de la Iglesia” y que “aunque sea efectivamente catélica y se
halle encuadrada en la legislacién de la Iglesia, puede utilizar en su denominacién el
titulo de "catdlica" si no es con el consentimiento de la correspondiente autoridad
eclesidstica, como establece el can. 808 (cfr. cann. 803, 216 del Cédigo de Derecho
Candnico)”. Este ultimo punto atafa sensiblemente a la UCSM.*

La posicién de la asamblea universitaria de la “ex PUCP” es la de deplorar las medidas
adoptadas por el Vaticano®. Con esto opta por asumir una actitud de rebeldia con el
respaldo de un gran porcentaje de la poblaciéon estudiantil. Por otro la Asamblea
Nacional de Rectores ha reconocido y respaldado el derecho de esta universidad a
seguir emitiendo titulos bajo su tradicional denominacion.*’ Sus autoridades han
admitido que podria darse un cambio de denominacién, pero no sin antes elevar
este diferendo a todas las instancias posibles.*? Las principales asociaciones de
alumnos apoyan a su gobierno y han declarado persona no grata al Cardenal
Cipriani.®?

Consideramos que el problema se resume, mas alla de si es o no catdlica, en que se
encuentra registrada en la legislatura peruana, diferente a la de la Santa Sede.

La UCSM por su lado, en el marco de la Red Peruana de Universidades, firmé una
carta de respaldo hacia la PUCP con respecto a este conflicto*, a un poco mas de un
ano antes del decreto prohibitivo de la Santa Sede. Con respecto a su denominacion
e identidad “Catélica” la UCSM ha optado por no pronunciarse frente a la opinién
publica, citando que esta problematica ha sido discutida en distintos foros dentro de

39 Decreto del Vaticano N°2168/12/RS

40 (Pontificia Universidad Catdlica del Perd, 2012) http://puntoedu.pucp.edu.pe/noticias/comunicado-de-
la-asamblea-universitaria-de-la-pucp/

41 (El Comercio, 2012) La ANR aseguré que la PUCP puede seguir emitiendo titulos con normalidad

42 (El Comercio, 2012) Rector de la PUCP admiti6 que la universidad podria cambiar de nombre

43 (Panamericana Television, 2011) Estudiantes de la PUCP declaran persona no grata al cardenal
Cipriani [Video Grabacion]

4 (Red Peruana de Universidades, 2011) Pronunciamiento de la RPU, en respaldo a la PUCP
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la universidad, que el debate est4 aun vigente y que en algin momento la asamblea
universitaria tendrd que pronunciarse.* La USCM manifiesta que no hay un pedido
formal de la iglesia con respecto a este tema y que una vez presentado se iniciaran
las evaluaciones oficiales y se tomara una disposicion.*® Cabe destacar que la UCSM
manifiesta ser legalmente una institucion particular por encima de su denominacion
catdlica.”” Por su parte el Arzobispado de Arequipa afirma que existe una peticion
reiterada de adecuacion de estatutos para la UCSM, sin embargo acepta no haberla
hecho nunca de forma escrita. El arzobispado postula también que confia en que si la
UCSM quiere mantener su denominacién actual se “acomodard” en un tiempo
prudencial a la ley candnica.*®

Retomando el tema principal, fuera de las universidades netamente arequipefas,
existen filiales autorizadas de instituciones externas a la region, entre estas se
encuentran la Universidad Alas Peruanas (N° 219-2005-CONAFU), la Universidad
Andina Néstor Caceres Velasquez (N° 211-2006-CONAFU), la Universidad Tecnoldgica
del Peru (N° 026-2006-CONAFU) y la Universidad San Martin de Porres (N° 127-2006-
CONAFU).

La Universidad Alas Peruanas (UAP) viene funcionando en Lima desde 1998, y tiene
una filial autorizada en Arequipa desde 2005, que viene funcionando de facto desde
2000. Esta universidad tiene ademas 28 otras filiales en gran parte del territorio
nacional. Es la universidad de mayor poblacién estudiantil en el pais con mas 58 000
alumnos.* En su filial de Arequipa la UAP tenia mas de 17 000 alumnos en el 2008,
siendo la universidad privada de mayor alumnado en Arequipa.

Sobre su calidad académica especificamente en Arequipa, existe evidencia de que las
condiciones de ensefianza y aprendizaje distan de lo adecuado. Su crecimiento
poblacional, segin una investigacién periodistica local, es desproporcional a su
crecimiento en infraestructura (2000 alumnos por afno) y que su poblacién estudiantil
del afo 2000 al 2008 ha crecido 36 veces. Sus exdmenes de admision solo incluyen
preguntas de razonamiento verbal, razonamiento matematico y cultura general. El
nivel de empleabilidad de sus egresados es casi nulo. *'

Por otro lado, la UAP se ha visto envuelta en multiples controversias con servidores
publicos (jueces y congresistas)®, sugiriéndose que se valen de ellos para obtener

4 (Willax Television, 2012) Debate en la Catélica de Arequipa [Video Grabacion]

46 (Willax Television, 2012) No Existe Pedido Formal de la Iglesia [Video Grabacion]

47 (Willax Television, 2012) No Existe Pedido Formal de la Iglesia [Video Grabacion]

48 (Willax Television, 2012) No Existe Pedido Formal de la Iglesia [Video Grabacion]

49 (ANR e INEI, 2010) P4ag. 21

50 (El Buho, 2008) EI Fendémeno Alas Peruanas

51 (El Buho, 2008) EI Fendmeno Alas Peruanas

52 (EI Comercio, 2009) Rector alas Peruanas: No es pecado pagarle viajes a jueces y congresistas
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favores®, también ha habido controversias concernientes a delitos tributarios® vy
matanzas de animales para su facultad de veterinaria®, entre otras.

La Universidad Tecnolégica del Perd fue fundada en Lima hace 15 afos (1997), su
filial en Arequipa funciona con autorizacion oficial desde el 2006, tiene alrededor de
20 000 alumnos en todas sus sedes, en Arequipa cuenta con una filial ubicada en el
corazon de la ciudad y ha adquirido un terreno en el distrito del cercado donde
planea construir su campus principal. Esta universidad esta en franco crecimiento a
nivel nacional.

También existen otras universidades que funcionan con licencia provisional como
son: La Universidad de Ciencias de la Salud (115-2010-CONAFU), la Universidad
Privada Auténoma del Sur (506-2011-CONAFU), y la Universidad Auténoma San
Francisco (196-2010-CONAFU). Estas universidades estan recién comenzando y
representan un porcentaje muy pequefo de la poblacién universitaria Arequipena.

De otro lado, estan también las universidades y filiales que funcionan sin
autorizacion en Arequipa, entre estas: la Universidad Los Angeles De Chimbote, la
Universidad Continental de Ciencias e Ingenierias, Universidad Cesar Vallejo, la
Universidad ESAN, la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, la Universidad Pedro Ruiz Gallo, la Universidad Peruana
Cayetano Heredia, la Universidad San Ignacio de Loyola. Algunas de estas casas de
estudios solo tienen oficina de coordinacién en Arequipa, sin embargo reclutan
estudiantes y otorgan grados como si fueran obtenidos en su sede principal.

En el ambito del Postgrado existen varias instituciones que funcionan en Arequipa,
entre ellas la Escuela de Postgrado de la UCSM, la Escuela de Postgrado de la UNSA,
la Escuela de Postgrado de la UCSP, la Escuela de Negocios San Francisco Xavier, la
Escuela de Postgrado de la Universidad San Ignacio de Loyola, la Escuela de
Postgrado de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y la Escuela de Postgrado
de la Universidad Continental.

Para describir la situacién actual de la Escuela de Postgrado de la UCSM es preciso
mencionar que las areas de estudio cubren las ciencias sociales, ciencias juridicas,
ciencias econémicas-administrativas y ciencias de la salud en modalidad presencial y
a distancia. La EP no tiene ningln programa de doble titulacion o similar, tampoco
hay convenios de cooperacidn con universidades del extranjero a este nivel. La EP se
limita a ofrecer maestrias y doctorados hechos en casa, afirmaciéon que deriva del
hecho de que los grados son dictados por los mismos docentes de pregrado. Su
poblaciéon estudiantil segun el Censo Universitario del 2010 era ese afo de casi 1300
alumnos. La EP no tiene un local dedicado exclusivamente a ella. Ya que sus aulas se
encuentra adyacentes a oficinas administrativas de la universidad.

53 (EI Comercio, 2010) Caso Alas Peruanas: CNM solo pide una sancién menor para jueces que viajaron a
Paris financiados por universidad

5 (EI Comercio, 2010) Acusan a la Universidad Alas Peruanas de haber comprado facturas falsas

% (EI Comercio, 2012) Protectores de animales denunciaron matanza de perros en universidad
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Con respecto a sus competidores cabe mencionar en primera instancia a la Escuela
de Postgrado de la UNSA que ofrece maestrias y doctorados en las areas de ciencias
biomédicas, ciencias fisicas e ingenieria, y ciencias sociales. Esta EP tampoco ofrece
grados de doble titulaciéon ni mantiene convenios de cooperacién internacional a
este nivel. Sus docentes son en su mayoria locales y de la misma universidad. Su
poblaciéon estudiantil es de alrededor de 2000 segun el Ultimo censo universitario.

La Escuela de Postgrado de la UCSP fue fundada en 2008 y tenia para el afo 2010
alrededor de 130 alumnos. A la actualidad brinda solo 3 maestrias en el area de
ciencias econdomico-administrativas, sin embargo ya ofrece un MBA internacional con
doble titulacién junto a una universidad espaiola. Los docentes en su mayoria tienen
experiencia internacional.

A parte de estas tres EPs arequipefias, estd la Escuela de Negocios San Francisco
Xavier que el 2011 recibié autorizacién oficial de la CONAFU (resolucion Nro. 403-
2011-CONAFU). Es la Unica que no es parte de una universidad y ya alista su oferta
académica de maestrias.

Sumada a la oferta de diplomados, segundas especializaciones, maestrias y
doctorados netamente arequipefas, esta la oferta de filiales de escuelas de
postgrado: la filial de la EP de la Universidad Privada de Ciencias Aplicadas (UPC)
ofrece una serie de maestrias en las dreas de derecho, administracién y construccion
mas un MBA internacional, sus docentes tienen en gran mayoria grados académicos
en universidades extranjeras y/o han ocupado u ocupan altos puestos en empresas e
instituciones nacionales.

La EP de la Universidad San Ignacio de Loyola ofrece actualmente una maestria tres
diplomados en su sede de Arequipa, los profesores son en su mayoria graduados de
universidades extranjeras y/u ocupan cargos importantes en empresas e
instituciones nacionales.

Estas ultimas dos EPs tienen en sus sedes principales, una gama de maestrias mas
amplia, aunque en Arequipa ambas se especializan en 4&reas econémico-
administrativas, es muy probable que en un futuro cercano sus ofertas de maestrias y
diplomados se incremente en opciones en Arequipa.

La EP de la Universidad Continental tiene también sede en Arequipa. Esta EP dice ser
la primera escuela especializada en gestiéon publica. En Arequipa ofrece una sola
maestria, justamente en Gestién Publica y de forma presencial.

Sumada a la ya basta oferta de postgrado esta la de la modalidad “a distancia” que
por sus caracteristicas incluye a una grandisima cantidad de universidades de todo el
mundo.
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ACTUALIDAD Y TENDENCIAS DE LA EDUCACION SUPERIOR
UNIVERSITARIA

La principal tendencia de la educacién universitaria de nuestros dias es sin duda la
internacionalizacién. Tomando como modelo a los paises asidticos quienes afnos
atrds se encontraban en una situacién similar a la actual de los paises
latinoamericanos en términos de educacién superior vy niveles de desarrollo, es
esclarecedor explicar sus iniciativas y acciones con respecto a la internacionalizacién
de sus estudios y los resultados que han obtenido.

La principal funcién de la educacién superior es transmitir y generar conocimiento
para finalmente contribuir al desarrollo de la sociedad. Los paises asiaticos han
tomado conciencia del rol e importancia de la educacién y especificamente de las
universidades en el espectro social. Los paises asiaticos entendieron que el
aislamiento académico jugaba en contra del progreso de sus naciones y a pesar de
sus realidades sociopoliticas ligadas al socialismo o comunismo, comenzaron a
instaurar politicas para alentar la internacionalizacion de sus estudios. En la
actualidad los paises asiaticos envian muchisimos mas estudiantes a sistemas
educativos del primer mundo que los paises latinoamericanos. Un solo pais asiatico,
Corea del Sur, envia anualmente 75000 estudiantes a universidades norteamericanas,
mientras que en Latinoamérica, México, Brasil, Colombia, Venezuela, Perd, Argentina
y Chile envian en conjunto a solo 43300 estudiantes.

La filosofia detras de esto se fundamenta en que el mundo se encuentra en pleno
desarrollo de la economia del conocimiento, lo cual, segun el entender de los paises
asiaticos, exige adquirir y generar conocimiento de la mejor calidad para sacar a mas
personas de la pobreza.

En contraste, los paises latinoamericanos aun basan sus economias en la explotacion
y manufacturacion de materias primas. Sus sistemas educativos aun no estan lo
suficiente abiertos a recibir conocimiento de otros sistemas mas avanzados. Sus
agendas politicas se estan tornando cada vez mds nacionalistas, los gobiernos eligen
mirar hacia adentro para solucionar sus problemas educativos.

Las universidades latinoamericanas estan ubicadas hasta el final de los rankings de
calidad de la educacion. La mejor universidad latinoamericana (UNAM) se ubica en el
puesto 190 del ranking mundial segun el Suplemento de Educacién Superior del
Times de Londres. Latinoamérica hace solo el 2% de la investigacion mundial.*® Las
universidades latinoamericanas producen tres psicélogos por cada ingeniero, tres
historiadores por cada estudiante de ciencias de la computacion, tres filésofos por
cada fisico. Por todo lo anterior, la innovacién y generacion de conocimiento
orientado al futuro esta muy disminuida.

El estatus social de un docente es muy diferente en Latinoamérica al que existe en los
paises de primer mundo. Un docente en Finlandia, el mejor sistema educativo del
mundo, es bien remunerado y percibido como el mejor profesional de su area,

% Esta seccién fue tomada de (OPPENHEIMER, 2010) Pag. 13
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mientras que en Latinoamérica los docentes estdn abajo en la escala de
remuneraciones y son percibidos como los profesionales que no han podido
insertarse en la industria.

En el Perd, especificamente, existe una diferencia de niveles en muchas de las
universidades publicas y privadas. Hay casi 2 veces mas de universidades privadas
que publicas, y consecuentemente hay mas alumnos universitarios en universidad
privadas que publicas. Algunas universidades privadas de tamafio mediano o grande,
manejan mejores presupuestos que los que provee el estado a sus universidades
publicas.”’

Dado este contexto, y hasta que el gobierno decida priorizar e invertir mas en la
educacién, las universidades privadas tienen la responsabilidad de liderar el progreso
y la innovacién de la educacién superior. Ciertamente una universidad privada
tendria que tener menos procesos burocraticos que una publica y tendria la
posibilidad de adoptar procesos mas pragmaticos de manera independiente para
poder competir en la regién y en el mundo, haciéndose de mejores recursos
académicos y de sistemas educativos mas actuales. Todo con el fin de producir
mejores profesionales, agentes de cambio y de progreso social.

57 Instituto Nacional de Estadistica e Informatica y la Asamblea Nacional de Rectores (2010); Il Censo
Nacional Universitario Pag. 130
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1. PROPUESTA PRELIMINAR

A. DENOMINACION:

“Andlisis de la situacién de la marca Universidad Catélica de Santa Maria de Arequipa
y propuesta de nueva conceptualizacion de marca”

B. OBJETIVO:

1. Realizar un analisis de la situacién de la marca Universidad Catdélica de Santa
Maria, teniendo en cuenta su contexto institucional, sus diferentes actores
involucrados, y los competidores presentes en el mercado.

2. Realizar una propuesta de nueva conceptualizacién de marca a fin de sentar las
bases para la gestion de una nueva identidad de marca, y de modelo de
planteamiento para responder a problemas con respecto al manejo de la marca.

C. FUNDAMENTACION:

Ante evidencias superficiales de puntos de contacto de marca que sugeririan la falta
de lineamientos en el uso de la marca UCSM y que los actores involucrados mas
importantes (clientes internos y clientes reales) manipularian la marca segin
criterios personales. Se deduce que esto ocurriria debido a que no existe suficiente
manejo de marca.

Entonces, se puede concluir en que, primero: que existe un problema, y segundo:
que el problema no es Unicamente la falta de lineamientos sobre la marca, si no la
falta de una adecuada conceptualizacién y administracion de parte de la misma
institucion y consecuentemente un caos con respecto al uso de sus elementos.

Teniendo en cuenta, por un lado, el incremento de opciones para acceder a
educacién superior en Arequipa, que incluye a competidores directos, quienes
cuentan con aceptables recursos humanos (académicos y administrativos), y
econdmicos para incrementar su participacion en el mercado. Y por otro lado la
presencia latente de la tendencia de globalizar los estudios superiores que aumentan
exponencialmente las opciones para los futuros educandos en las modalidades
presencial y a distancia. Es necesario, por primera vez en los mas de 50 afos de vida
institucional de la UCSM, establecer un nuevo concepto de marca, definir una
identidad de marca, y comenzar a administrarla efectivamente frente a todos los
actores involucrados.

El costo de oportunidad que representa no conceptualizar ni administrar
adecuadamente la marca UCSM puede tener, si no las tiene ya, importantes
repercusiones de rentabilidad para la organizacién a corto, mediano y largo plazo.
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D. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

1. TARGET:
Universidad Catélica de Santa Maria de Arequipa.

a. OBJETIVO DE MARKETING
Diagnosticar la situacién actual de su marca en el mercado de
universidades en Arequipa.

b. OBJETIVO PUBLICITARIO
Realizar una propuesta de concepto de marca para la Universidad
Catdlica de Santa Maria.

e Alcance: Clientes Internos (Colaboradores).

e Impacto: Nueva Conceptualizacién de la marca Universidad
Catdlica de Santa Maria.

e Continuidad: Indefinida desde la fecha de la presentacion del
producto final.

c. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se recopilardn datos relevantes de la situacion actual de la
Universidad Catdlica de Santa Maria con el fin de conocer més a la
organizacién. También se investigara la situacion del mercado de
universidades en Arequipa con el fin de conocer a sus principales
competidores. Con el conocimiento bdsico necesario, se procedera a
entrevistar a los principales directivos de la universidad para
esclarecer la coherencia de sus conceptos con lo que se sabria de la
organizacion hasta este primer momento hipotético.

Luego se procedera a investigar las percepciones y opiniones de los
principales actores involucrados con la marca, es decir los
colaboradores (docentes y administrativos) y los clientes reales
(alumnos de pregrado). Todo esto con la intencién de esclarecer si la
coherencia que los directivos pudieron o no tener con los
antecedentes historicos y situacionales es también en alguna medida
similar o diferente de los conceptos y valoraciones que los
colaboradores y clientes reales manejan actualmente sobre la
organizacion.

Consecutivamente, se procederd a investigar al mercado meta,
tomando en cuenta no solo a la UCSM, sino también a sus principales
competidores. Se intentard medir las caracteristicas principales de la
marca en el mercado de universidades en Arequipa.

El propdsito de lo antes mencionado es confrontar toda la
informacién recogida por parte de los principales actores
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involucrados (directivos, colaboradores y clientes reales), con lo que
representa el dmbito externo de la organizacién. Esta medicién daria
una idea clara en términos de la coherencia y efectividad de lo que la
marca comunica al mercado.

Por ultimo se procedera a describir puntualmente a los principales
competidores identificados producto de acciones anteriores con el
fin de anticipar sus estrategias de mercado y uso de sus marcas.

Lo anterior constituiria el final de la etapa de trabajo de campo
investigativo, para proceder a la etapa de analisis, sintesis y
estadistica de puntos clave de informacién concernientes al objetivo
final de este esfuerzo investigativo. Luego de concluida esta etapa se
procederd a plasmar el nuevo concepto de marca, basandose en
informacién relevante, oportunamente filtrada.

Notese que se propone un primer esfuerzo de conceptualizacion de
marca, que tendria que ser pertinentemente presentado y discutido
con la administracion ejecutiva de la organizacién para ser validado y
aprobado. Esto en un contexto distinto al de un trabajo de
investigacion académica como el presente, y mas adecuadamente
en un ambito de consultoria externa de marketing y publicidad
apropiadamente negociada entre el consultor y la organizacion.

El producto final, es decir el nuevo concepto de marca sera plasmado
en un BRAND BRIEF, que incluye puntos clave sobre la marca. Este
tendria, en un supuesto contexto ideal de cooperacién y aprobacion,
un grandioso impacto positivo en los objetivos organizacionales y de
marketing de la institucion; traducidos en lineamientos para el uso
de su marca.

d. ACCIONES A DESARROLLARSE

Accion 1: Muestreo no probabilistico historico-organizacional y
de marketing.

Muestreo no probabilistico de antecedentes histéricos de la
organizacién y documentos relevantes al uso de la marca.

Accion 2: Investigacion Cualitativa: Administracion Ejecutiva

Entrevistas cualitativas a profundidad a elementos de la
administracién ejecutiva de la organizacién.
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Accion 3: Investigacion Cuantitativa; Clientes Internos

Encuestas cuantitativas a actores involucrados clave de Ia
organizacién:  colaboradores/clientes internos (docentes y
administrativos).

Accion 4: Investigacion Cuantitativa; Mercado Real

Encuestas cuantitativas a actores involucrados clave de Ia
organizacién: mercado real (estudiantes de todas las instancias y
egresados)

Accion 5: Investigacion Cuantitativa; Mercado Meta
Encuestas cuantitativas a segmentos clave del mercado real
(estudiantes de ultimo afio de colegio, padres de familia).

Accidn 6: Muestreo no probabilistico histérico y de marketing de
los competidores.

Muestreo no probabilistico de caracteristicas principales de los
competidos de la UCSM, y muestreo no probabilistico de informacién
relevante al uso de sus marcas.

Accion 7: Analisis, Sintesis y Estadista de la Data.
Andlisis, sintesis y estadistica de toda la informacién recogida en
todas las acciones anteriores.

Accion 8: Conceptualizacion de Marca e Identidad de Marca
Primera conceptualizaciéon de la marca e identidad de marca de la
organizacion tomando en cuenta informacién clave de la accion
anterior.

e. PRESUPUESTO

Tabla 1. Acciones preliminares propuestas

ACCION CANTIDAD E/OSTO ‘
Accién 1: Muestreo no probabilistico histérico-organizacional y 1

de marketing.

Accioén 2: Investigacion Cualitativa: Administracion Ejecutiva 2 entrevistas

Accion 3: Investigacion Cuantitativa; Clientes Internos 160 encuestas 400
Accion 4: Investigacion Cuantitativa; Clientes Reales 400 encuestas 1000
Accion 5: Investigacion Cuantitativa; Mercado Meta 200 encuestas 500
Accion 6: Muestreo no Probabilistico historico y de marketing 1

de los competidores.

Accion 7: Analisis, Sintesis y Estadista de la Data. 1
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Accion 8: Conceptualizacion de Marca 1
TOTAL 1900

E. ESTRATEGIAS A DESARROLLARSE

Estrategia de Sintesis: Al finalizar cada estadio de la investigacion se realizara
un resumen conciso de puntos clave con el fin facilitar el manejo de informacién
sea, principalmente para pasar a la siguiente etapa con datos netamente
relevantes. Debe tomarse en cuenta que las cantidades de informacién
recolectada en cada fase investigativa es considerable y por lo tanto requiere un
procedimiento estratégico de sintesis.

Estrategia de Empatia: La investigacién pasard por diferentes instancias y
tendra contacto con diferentes actores involucrados con la marca. Es necesario
crear empatia (rapport) para conseguir su colaboracion efectiva. Ademas es
necesario demostrar habilidad para entender y responder a las necesidades,
puntos de vista y perspectivas de todos los involucrados en este esfuerzo.

Estrategia de Protocolo: En el contexto de esta investigacion que toca temas
internos y posiblemente delicados de una organizacion, es conveniente manejar
un protocolo de aproximacién a los actores involucrados internos. Este protocolo
incluiria informar sobre los propodsitos especificos de la investigacion, dejando
claro que la informacién recogida sera usada Unicamente dentro del contexto de
un andlisis académico.

Estrategia de Protocolo de Creacion: Dado el enorme impacto que representa
la conceptualizacion de una marca pensado en la gestién de una identidad de
marca, es necesario sistematizar los pasos de creacion con el fin de no dejar pasar
ningun detalle relevante, previamente sintetizado. La estrategia de protocolo de
creacioén considera:

e Establecer un proceso,

e Clarificar beneficios y desventajas,

e Considerar el futuro,

e Exploracion de alternativas,

e Concentracién en una idea principal.

F. VIABILIDAD:

Técnica

La viabilidad técnica de esta investigacion representa el 100% de los factores
dado que todas las acciones y procedimientos académicos planteados estan
dentro de lo posible y son de alcance moderadamente sencillo.

Los requerimientos técnicos no significan impedimento, ya que esta instigacién
requiere Unicamente de elementos cotidianos. Esto sugiere que los materiales y
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equipos a utilizar se encuentran al alcance en todo momento y serdn
proporcionados por el investigador.

De existir una objeciéon expresa o no reglamentada para ejecutar acciones
investigativas, el autor gestionard todos los permisos necesarios ante los
estamentos pertinentes.

Financiera

La presente investigacién no necesita financiamiento fuera de los gastos
operativos que implique la recopilaciéon de datos. El traslado del investigador
para los esfuerzos investigativos de campo, los materiales utilizados como
soportes y el equipamiento seran cubiertos en su totalidad por el autor.

Legal

Esta investigacién y su campo de acciéon estdn completamente dentro de lo
legal. Ninguna de las acciones propuestas infringe alguna ley conocida y
promulgada, menos violan o ignoran los derechos de autor.

Los contenidos tomados de bibliografia y demas fuentes, estan correctamente
citados reconociendo a sus autores, no existiendo el animo de usurpar la
propiedad intelectual de las ideas expresadas salvo alguna omisién involuntaria
que estaria sujeta a una discusion entre las partes involucradas.

La informacion recogida en todas las actividades investigativas no sera de
ninguna manera utilizada fuera del contexto de esta investigacion académica,
salvo solicitud expresa de representantes autorizados de la organizacién objeto
de este esfuerzo académico.

Las conclusiones expresadas parten del analisis académico de un trabajo
investigativo de campo y de la aplicacidn de conceptos de marketing generales,
lo que consecuentemente constituye un amparo en el uso del pensamiento
analitico y estratégico, proyectado y enmarcado en la libertad de expresién que
todos las personas poseen.

Medioambiental
Esta investigacion no atenta de ninguna manera contra el medio ambiente.
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1. DISENO INVESTIGATIVO

A. ASUNTO: MARCA UCSM

a. OBJETIVOS:
Conocer a la Universidad Catélica de Santa Maria como organizaciéon y el
manejo de marca que ha tenido a lo largo de su vida institucional.

Tabla 2. Investigacion sobre el asunto

‘ DIMENSIONES SUBDIMENSIONES FUENTES TECNICAS ‘ INSTRUMENTOS

1. Documentacion estratégica 1. Plan Estratégico

UNIVERSIDAD
CATOLICA DE
SANTA MARIA

interna.

Antecedentes historicos.
Declaracion de mision y vision.
Declaracion de valores
institucionales.

Propuesta de valor agregado en
el servicio.

Estructura organizacional.
Documentacion de
planeamiento estratégico.
Planes de negocios.

Planes de marketing.

Reportes estadisticos anuales.
Investigaciones de mercado
existentes.

Articulos en prensa.

Institucional 2013 - 2022

. José Antonio Benito;

(2011). WILLIAM MORRIS
CHRISTY. Fundador de la
Universidad Catdlica de
Santa Maria.

Reportes Estadisticos
Semestrales

Revistas Campus

. Gaceta Rectoral

Diarios Locales y Prensa

Observacion
y analisis

Documentos
Guia de
preguntas
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2. Herramientas de comunicacién y

marketing usadas ahorayen el
pasado, (puntos de contacto de
marca):

Identidad de marca:

Versiones anteriores

Simbolos y logotipos

Nombres

Slogans

Colores

Marcas registradas por la
compania

Manuales de identidad previos
Nombres de las areas
Simbolos y logotipos de las areas
Nombres de productos
Simbolos y logotipos de
productos

Papeleria:

= Tarjetas de presentacion
= Membretes

= Sobres

= Folders formularios

Publicaciones
= Portadas de revistas
= Portadas de libros y publicaciones

Ventas y Marketing:

= Brochures de productos y
servicios.

= Boletines.

= Packaging de productos.

= Bolsas

= Merchandise

= Displays

Presencia online:
= Sitio web

= Intranet

= Redes sociales
= Videos

Aplicaciones en infraestructura y
mobiliario

= Senalizacion externa

= Tiendas

= Vehiculos

Publicaciones Internas
Institucionales

Plan Estratégico

Sitio Web:
www.ucsm.edu.pe
Paginas oficiales y no
oficiales en Redes
Sociales

Registro Fotogréfico del
Campus

Oficina de Imagen y
Promocién Institucional

CEPROBIS
Facultades

Secretarias de oficinas y
programas.

Observacion

Documentos
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B. PUBLICO OBJETIVO

1. DECISORES
En una institucion de las caracteristicas de la UCSM donde no existe duefio

individual ni mancomunado permanente, sin patronato ni mecenazgo de
ningun ente externo, donde las autoridades decisoras estan en sus cargos
por tiempo limitado para luego ser reemplazadas por una nueva
administracién, y ademas, donde hay divisiones politicas dado a que existen
distintos grupos de opinién; es necesario conocer lo que significa la UCSM
para las autoridades de turno en su dimension institucional, empresarial y de
marca. Considerando esta realidad, es posible que las politicas y directrices
de una administracidon difieran completamente de su sucesora y no exista
continuidad.

a. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

» Concepto institucional/empresarial y de marca de las autoridades
decisoras de turno de la Universidad Catolica de Santa Maria

b.OBJETIVOS

= Conocer cudl es el concepto institucional/empresarial y de marca de las
autoridades decisoras sobre la Universidad Catdlica de Santa Maria.

c. ANALISIS DE VARIABLES

Tabla 3. Investigacion sobre decisores

VARIABLE INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO

- Razén de ser/Misién

- Valores Institucionales

- Modelo/ Plan de negocios
- Productos y servicios

- Publico Objetivo

Concepto TUEE
Institu?ional/ O
. - Diferenciacion/Posicionamiento Entrevista Guia de Preguntas
empresarial y | _ Competencia
de marca .
€ - Plan de Marketing

- Tendencias del mercado
- Retorno de inversién

- Debilidades

- Amenazas

- Oportunidades
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d.UNIDADES DE ESTUDIO

= Universo: Autoridades decisoras de la UCSM, tomando en cuenta a
los miembros del maximo organismo de gobierno, La Asamblea
Universitaria, y a los funcionarios de oficinas clave.

= Poblacion: Autoridades decisoras de la UCSM.

= Muestra y Muestreo: 2 autoridades decisoras de la UCSM, tomando
en cuenta su jerarquia y segmento.

e. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se utilizard una Guia de Preguntas que cubra todos los indicadores de la
tabla de “analisis de variables” para realizar una entrevista a profundidad
de no mas de 30 minutos que sera digitalizada con una grabadora de
audio para su posterior andlisis.

Una entrevista permite recoger informacidn sobre aspectos subjetivos de
las personas, creencias, actitudes, opiniones, valores o conocimiento que
de otro modo no estarian al alcance. Debido a que los entrevistados son
personas clave dentro de la organizacién de la universidad, es importante
conocer sus impresiones de forma cualitativa.

= Técnica: Entrevista
=  Tipo de Instrumento: Guia de Preguntas
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Tabla 4. Guia De Preguntas Para Entrevistas A Profundidad Con Las Autoridades Decisoras Para
Conocer Su Concepto Institucional/Empresarial Sobre La UCSM

PREGUNTA

¢ Cudl es el larazén de ser de la UCSM?

INDICADOR

- Razon de ser/Mision

¢ Cudl es la mision de la UCSM?

- Razon de ser/Mision

¢, Cudles son para usted las tres metas mas importantes actualmente?

- Razon de ser/Mision

¢Qué valores y creencias unifican a los colaboradores de la UCSM
(Docentes/Administrativos/Servicios) y orientan su desempefio?

- Valores institucionales

¢, Cémo se financia la UCSM?

- Modelo/ Plan de negocios

¢ Puede hacer una descripcién breve de cudles son los productos o
servicios de la UCSM?

- Productos y servicios

De acuerdo a la misién, ¢ Cudl es el publico objetivo de la UCSM?

- Publico Objetivo

Priorice tres actores involucrados con la universidad en orden de
importancia:

- Publico Objetivo

¢ Qué sera de la UCSM en 5 afios? ¢ Y en 10 afios?

- Vision

¢ Cudl cree usted que es la ventaja competitiva de la UCSM?

- Diferenciaciéon/Posicionamiento

¢ Por qué cree que los alumnos o clientes eligen a la UCSM?

- Fortalezas

¢ Como le gustaria que la UCSM sea percibida por los tres principales
actores involucrados? (Docentes, Colaboradores, Alumnos)

- Diferenciaciéon/Posicionamiento

¢ Qué cree que la UCSM hace mejor que cualquier otra universidad en
Arequipa?

- Fortalezas

¢ Cual cree usted que es la principal competencia de la UCSM?

- Competencia

¢ Hay algin competidor que usted admire? ¢ Por qué?

- Competencia

¢ Cémo se mercadean/promocionan los productos o servicios de la
UCSM?

- Plan de Marketing

¢ Cémo se maneja la comunicacion corporativa de la UCSM?
¢,Cada cuanto se evalla el éxito de la marca UCSM?

- Plan de Marketing

¢, Cuales son las tendencias y cambios que afectan la industria de la
educacion superior?

- Tendencias del mercado

¢, Cémo se mide el éxito de la UCSM? ¢La UCSM es exitosa
financieramente?

- Retorno de Inversion

¢ Cual seria la barrera potencial para que los productos o servicios de

la UCSM no tengan éxito? .
¢Qué es lo que lo mantiene despierto por la noche con respecto a la - Debilidades
UCSM?

Véase en el futuro. ¢Si la UCSM pudiera ser o hacer cualquier cosa, - Visién

que seria?

¢ Si pudiera comunicar solo un mensaje acerca de la UCSM, cual - Visién

seria?
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f. PROCEDIMIENTOS

Entrevista:

La entrevista se realizard previa cita con los entrevistados, no se
extenderd por mas de 30 minutos y serd digitalizada con una grabadora
de sonidos.

Previo a la cita, el investigador estudiara la variable y los indicadores que
se incluyen en la Guia de Preguntas. La entrevista sera de tipo no
estructurada para hacerla flexible y permitir a los entrevistados la
apropiada construccion de sus respuestas, sin embargo esta tendra un
tono formal.

Previo al inicio de las preguntas, los entrevistados seran informados
sobre el contenido general y el propdsito de la entrevista, con el fin de
refrescar su conocimiento previo y que la generacion de respuestas sea
mas agil dentro del corto tiempo de la entrevista. Lo anterior permitira
también que las respuestas recibidas sean usadas éticamente para el
contexto de la investigacion.

Dado al tiempo reducido, la entrevista serd de tipo dirigida, colaborando
también a que ningun criterio incluido en la Guia de Preguntas sea
olvidado. El investigador tendrd la libertad de elegir el orden de las
preguntas a medida que la entrevista se vaya desarrollando. El
investigador también tendra en cuenta que debe aplicar preguntas
sencillas al comienzo para facilitar el inicio del dialogo asi como la
generacion de empatia y la reduccién de tenciones. Cuando el dialogo
sea fluido, aplicara preguntas mas complicadas para recibir respuestas
mas profundas.

Para controlar la validez de la entrevista y evitar el sesgo, el investigador
tratara de crear empatia y formulara preguntas realmente abiertas. Las
preguntas para cada indicador de la variable serdn abordadas en mas de
una vez considerando perspectivas diferentes.

El analisis de la informacion recopilada se efectuara a partir de la revisién
exhaustiva de los registros audibles traducidos en un informe individual
para cada entrevistado y luego sintetizado en un cuadro por indicadores.
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2. COLABORADORES O CLIENTES INTERNOS:
El segmento fundamental y mds cercano del publico objetivo son los

colaboradores o clientes internos, quienes forman parte de la
organizacién y quienes tendrian una percepcion marcada y mas
informada a la de otros actores involucrados; ademas son quienes
transmiten los valores de la marca al cliente final. Dentro de este
publico consideramos a:

i. PERSONAL DOCENTE
0 Areade Ciencias e Ingenierias
0 Area de Ciencias de la Salud
0 Area de Ciencias Juridico-Empresariales
0 Areade Ciencias Sociales y Humanidades

ii. PERSONAL ADMINISTRATIVO
o0 Nombrados
o Contratados

a. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Percepcion de la marca Universidad Catdlica de Santa Maria en los clientes
internos o colaboradores, y su manejo de marca como puntos de
contacto aludidos.

b.OBJETIVOS

= Conocer la percepcion que tienen los clientes internos o colaboradores
de la marca Universidad Catdlica de Santa Maria.

= Conocer su grado de aptitud en el manejo de la marca Universidad
Catdlica de Santa Maria, de acuerdo a su estatus de puntos de contacto
de marca aludidos.
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c. ANALISIS DE VARIABLES

Tabla 5. Investigacion sobre Colaboradores Internos

VARIABLE INDICADORES ‘ TECNICA INSTRUMENTO ‘

- Rasgo sobresaliente

- Atributos

- Reconocimiento de marca
- Promesa de Marca

- Diferenciacion

- Relevancia
Percepcion de | - Credibilidad

la Marca - Simpatia

- Coherencia

- ldoneidad

- Orden

- Control

- Calidad percibida

- Satisfaccion y fidelidad

Entrevista Cuestionario estructurado

- Conocimiento de los valores de
organizacién

- Conocimiento de la misién de la
organizaciéon

- Conocimiento de la
personalidad de la organizaciéon | Entrevista Cuestionario estructurado

- Conocimiento de la
responsabilidad como punto de
contacto de marca.

- Conocimiento de las metas de la
organizacién

Manejo de
marca

d. UNIDADES DE ESTUDIO

= Universo: 1211 colaboradores:

e 789 docentes - 65% (401 nombrados — 51%, 388 contratados —
49%)

e 348 administrativos - 29% (219 nombrados - 63%, 129
contratados — 37%)
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REPOSITORIO DE

Tabla 6. Universo de Colaboradores Internos

B Docentes M Administrativos & Servicios

Docentes Administrativos Servicios

B Nombrados M Contratados B Nombrados H Contratados B Nombrados H Contratados

5%

Fuente: Reporte Estadistico de “Personal Universitario” semestre par 2012.

= Poblacién: Clientes Internos o Colaboradores de la Universidad
Catdlica de Santa Maria tomando en cuenta las categorias docentes,
administrativos y de servicios segmentadas entre nombrados y
contratados.

= Muestra y Muestreo: Se utiliza muestreo no probabilistico casual. Se
segmenta considerando las areas Ciencias Sociales, Ciencias de la
Salud, Ciencias Econdmico-Administrativas y Ciencias e Ingenierias
para docentes. Por otro lado se considera una segmentacién por
estatus laboral (nombrados y contratados) para administrativos.
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e Docentes: 100

Tabla 7. Muestra de Docentes

Ciencias de la Salud 25 unidades
Ciencias e Ingenierias 25 unidades
Ciencias Juridicas y Empresariales | 25 unidades
Ciencias Sociales y Humanidades | 25 unidades

e Administrativos: 60

Tabla 8. Muestra de Administrativos

Nombrados 30 unidades
Contratados 30 unidades

e. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se disefara un cuestionario cuali-cuantitativo no estandarizado por
categoria. El cuestionario serd estructurado de modo que contenga
todos los puntos considerados en la tabla de “andlisis de variables”.

Las preguntas serdn formuladas de forma que sean especificas a las
categorias, sin perder su equivalencia para el recojo de informacion
sobre una indicador determinado.

Las preguntas presentaran polarizaciones para evitar ambigliedades e
indecision. Algunas preguntas considerardn también respuestas abiertas
para su analisis en interpretacion a profundidad.

Se incluirdn preguntas para filtrar los segmentos dentro de cada
categoria.

= Técnica: Encuesta
= Tipo de Instrumento: Cuestionario
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Tabla 9. Cuestionario Dirigido a Docentes

Rasao sobresaliente Si en una palabra Coca Cola es Felicidad, Apple es Innovacién y Mercedes Benz
9 es Seguridad; la UCSM es...
Si mi hijo(a), sobrino(a), nieto(a) estuvieran a punto de postular a una
universidad Recomendaria la UCSM por qué es...
Integra SI-NO
Transparente SI-NO
. Veraz SI-NO
- Atributos Tolerante SI-NO
Plural SI-NO
Responsable Social SI-NO
Creativa SI-NO
Solidaria SI-NO
Justa SI-NO
Otro SI-NO
. Sé que estoy ante una comunicacion oficial de la UCSM cuando veo este logo:
- Reconocimiento de
marca . .
;Sabe usted por qué hay tres medias lunas en el escudo de la UCSM?
Como docente
- Promesa de Marca {Qué es lo mejor de la UCSM?
;Qué es lo peor de la UCSM?
- Diferenciacion ;Qué es lo que la UCSM hace mejor que las demas universidad en Arequipa?
Si la universidad no me ofreciera ningun beneficio para estudiar o que mis hijos
Relevancia estudien aun la consideraria como una opcién.
SI-NO
;Por qué?
Siento que la UCSM:
Confiable SI-NO
Se preocupa por mi SI-NO
- Credibilidad st SIENy
Honorable SI-NO
Etica SI-NO
Fingida SI-NO
Egocéntrica SI-NO
. 3 ;La UCSM me cae bien?
- Simpatia
. - SI-NO
(Likeability) y 4
;Por qué?
Decir que la universidad forma “profesionales y académicos responsables
- Coherencia socialmente”es...
HONESTO: SI-NO
;Por qué?
Segun su denominacion, la UCSM es una universidad “Catdlica”. Esto es...
- Idoneidad VERDAD: SI-UN POCO - CASINADA - NO
;Por qué?
El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...
a. Hacia la excelencia académica con compromiso social.
s . . b. Tu puedes ganarle al mundo.
= - Consistencia c. Cree que puedes.
< d. Enlacienciay en lafe esta nuestra fortaleza.
E e. Teacompafamos en tu camino al éxito.
w f. otro
(a]
g Tengo y utilizo los siguientes medios de comunicacién oficiales de la UCSM:
] Manual de identidad TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
& - Control Correo electrénico @ucsm.edu.pe TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
(W) Tarjetas de Presentacion oficiales TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
E Acceso a Intranet TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
o Pégina de Facebook Oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
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La universidad de mayor calidad en Arequipa es la siguiente:

- Calidad percibida (Por qué?
- Satisfaccién ;Siento que la UCSM es un buen centro laboral?
A Y1 si-No
fidelidad ) .
;Por qué?

MANEJO DE MARCA

- Conocimiento de los
valores de
organizacion

Estoy seguro que tres de los valores de institucionales la UCSM son los
siguientes:

1.

2.

3.

- Conocimiento de la
metas de la
organizacion

Estoy seguro de que la principal meta de la UCSM es la siguiente:

- Conocimiento de la
personalidad de la
organizacion

Si la UCSM fuera una persona los 3 rasgos mas fuertes de su personalidad

serian:
1.
2.
3.

- Conocimiento de la
responsabilidad
como punto de
contacto de marca.

;La UCSM es una marca? SI-NO
Entonces soy consciente de que en mis actividades diarias
represento a una marca:  SI-NO

VARIABLE

PERCEPCION DE MARCA

Tabla 10. Cuestionario Dirigido a Administrativos

INDICADOR

- Rasgo sobresaliente

PREGUNTA

Si en una palabra Coca Cola es Felicidad, Apple es Innovacién y Mercedes Benz
es Seguridad; la UCSM es...

- Atributos

Si mi hijo(a), sobrino(a), nieto(a) estuvieran a punto de postular a una
universidad Recomendaria la UCSM por qué es...

Integra SI-NO
Transparente SI-NO
Veraz SI-NO
Tolerante SI-NO
Plural SI-NO
Responsable Social SI-NO
Creativa SI-NO
Solidaria SI-NO
Justa SI-NO
Otro SI-NO

- Reconocimiento de
marca

Sé que estoy ante una comunicacion oficial de la UCSM cuando veo este logo:

;Sabe usted por qué hay una columna encima del Misti en el escudo de la
ucsm?

- Promesa de Marca

Como administrativo
{Qué es lo mejor de la UCSM?
{Qué es lo peor de la UCSM?

- Diferenciacién

;Qué es lo que la UCSM hace mejor que las demas universidad en Arequipa?

- Relevancia

Si la universidad no me ofreciera ningun beneficio para estudiar o que mis hijos
estudien aun la consideraria como una opcién.

SI-NO

;Por qué?
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Credibilidad

Siento que la UCSM:

Confiable SI-NO
Se preocupa por mi SI-NO
Honesta SI-NO
Honorable SI-NO
Etica SI-NO
Fingida SI-NO
Egocéntrica SI-NO

Simpatia
(Likeability)

;La UCSM me cae bien?
SI-NO
;Por qué?

Coherencia

Decir que la universidad forma “profesionales capacitados para insertarse
competitivamente al mundo globalizado”es...

HONESTO: SI-NO

;Por qué?

Idoneidad

Segun su denominacion, la UCSM es una universidad “Catélica”. Esto es...
VERDAD: S| -UN POCO - CASINADA - NO
;Por qué?

Consistencia

El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...

g. Hacia la excelencia académica con compromiso social.
h.  Ta puedes ganarle al mundo.

i.  Cree que puedes.

j.  Enlacienciay en la fe estd nuestra fortaleza.

k. Teacompanamos en tu camino al éxito.
|

Otro

Control

Tengo y utilizo los siguientes medios de comunicacion oficiales de la UCSM:

Manual de identidad

Correo electrénico @ucsm.edu.pe
Tarjetas de Presentacion oficiales
Acceso a Intranet

Pégina de Facebook Oficial

TENGO Y USO
TENGO Y USO
TENGO Y USO
TENGO Y USO
TENGO Y USO

TENGO Y NO USO
TENGO Y NO USO
TENGO Y NO USO
TENGO Y NO USO
TENGO Y NO USO

NO TENGO
NO TENGO
NO TENGO
NO TENGO
NO TENGO

Calidad percibida

La universidad de mayor calidad en Arequipa es la siguiente:
;Por qué?

Satisfaccion y
fidelidad

;Siento que la UCSM es un buen centro laboral?
SI-NO
;Por qué?

MANEJO DE MARCA

Conocimiento de los
valores de
organizacion

Estoy seguro que tres de los valores de institucionales la UCSM son los

siguientes:
1.
2.
3.

Conocimiento de la
metas de la
organizacion

Estoy seguro de que la principal meta de la UCSM es la siguiente:

Conocimiento de la
personalidad de la
organizacion

Si la UCSM fuera una persona los 3 rasgos mas fuertes de su personalidad

serian:
1.
2.
3.

Conocimiento de la
responsabilidad
como punto de
contacto de marca.

;La UCSM es una marca? SI-NO
Entonces soy consciente de que en mis actividades diarias
represento a una marca: SI-NO
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f. PROCEDIMIENTOS
El presente es un Cuestionario cuali-cuantitativo:

Sera aplicado a docentes de todas las categorias y administrativos
nombrados y contratados. Durante su aplicacion se confiard en la
conduccién del encuestador que harad que el proceso de respuesta siga
su curso sin ninguna dificultad, resolviendo las dudas que pueda tener el
encuestado, sin sesgar ninguna respuesta.

Este cuestionario se tomara en un periodo de 15 dias, en la ciudad de
Arequipa. Las posibles complicaciones al llevar a cabo este cuestionario
son:

- Lafalta de sinceridad en las respuestas.

- Lano comprension de preguntas o palabras.

- El sesgo que se pueda generar por la simpatia o la antipatia tanto con
respecto al investigador como con respecto al asunto que se
investiga.

- Lafalta de disposicidn o pereza para responder las preguntas.

Para poder neutralizar esas dificultades, el encuestador sera capacitado
para ser paciente, generar rapport y no sesgar ninguna respuesta
actuando de manera absolutamente neutral.

El tratamiento estadistico a realizarse mediante tabulaciones y sera
procesado por un software de procesamiento de datos como Microsoft
Excel.

3. CLIENTES REALES:

Consideramos como contraparte y complemento de los clientes internos, a
los clientes reales de la organizacion, quienes reciben o han recibido servicios
educativos y son el fin ultimo de la mision de la universidad.

i. ALUMNOS
e Pregrado

a. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Percepcion de la marca Universidad Catdlica de Santa Maria en los clientes
reales y su nivel en el manejo de la marca como probables puntos de
contacto de marca aludidos.
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b.OBJETIVOS

= Conocer la percepcién que tienen los clientes reales de la marca
Universidad Catdlica de Santa Maria.

= Conocer su grado de aptitud en el manejo de la marca Universidad
Catdlica de Santa Maria.

c. ANALISIS DE VARIABLES

Tabla 11. Investigacion sobre Clientes Reales

VARIABLE INDICADORES ‘ TECNICA INSTRUMENTO ‘

- Rasgo sobresaliente

- Atributos

- Reconocimiento de marca
- Promesa de Marca

- Diferenciacion

- Relevancia
Percepcion de | - Credibilidad

la Marca - Simpatia

- Coherencia

- Idoneidad

- Orden

- Control

- Calidad percibida

- Satisfaccion y fidelidad

Entrevista Cuestionario estructurado

- Conocimiento de los valores de
organizacién

Manejo de | - Conocimiento de la personalidad

marca de la organizacion

- Conocimiento del estatus de
marca.

Entrevista Cuestionario estructurado

d. UNIDADES DE ESTUDIO

= Universo: Clientes reales de la UCSM, tomando en cuenta a quienes
reciben servicios educativos de la UCSM en el segmento mas
significativo.

Tabla 12. Alumnos de Pregrado

Pregrado 12548

Fuente: Boletin Estadistico “Poblacién Universitaria” Semestre Par 2012

= Poblacion: Clientes Reales de servicios educativos de la Universidad
Catdlica de Santa Maria.

= Muestra y Muestreo: Se utiliza muestreo no probabilistico casual. Se
trabaja con estudiantes de pregrado y se segmenta también por
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areas de estudio (Ciencias Sociales, Ciencias de la Salud, Ciencias
Econdmico-Administrativas y Ciencias e Ingenierias).

Se considera que los alumnos de pregrado cambian de percepcién
durante los 5 afos de estudio, por este motivo se decide trabajar con
alumnos de sexto semestre, teniendo en cuenta que se encuentran a
la mitad de su recorrido universitario de pregrado y tendrian una
opinién promedio.

e Pregrado:

Tabla 13. Muestra de Clientes Reales

Ciencias de la Salud 100 unidades
Ciencias e Ingenierias 100 unidades
Ciencias Juridicas y Empresariales | 100 unidades
Ciencias Sociales y Humanidades | 100 unidades

e. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se disefara un cuestionario cuali-cuantitativo no estandarizado por
categoria. El cuestionario serd estructurado de modo que contenga
todos los puntos considerados en la tabla de “andlisis de variables”.

Las preguntas serdn formuladas de forma que sean especificas a las
categorias, sin perder su equivalencia para el recojo de informacion
sobre una variable determinada.

Las preguntas incluirdn polarizaciones para evitar ambigliedades e
indecision. Algunas preguntas considerardn también respuestas abiertas
para su analisis en interpretacion a profundidad.

Se incluirdn preguntas para filtrar los segmentos dentro de cada
categoria.

= Técnica: Encuesta
= Tipo de Instrumento: Cuestionario
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PERCEPCION DE MARCA

VARIABLE INDICADOR

Tabla 14. Cuestionario dirigido a Alumnos de Pregrado

- Rasgo sobresaliente

PREGUNTA

Si en una palabra Coca Cola es Felicidad, Apple es Innovacién y Mercedes Benz
es Seguridad; la UCSM es...

- Atributos

Elegiy recomiendo a la UCSM por qué es...

Integra SI-NO
Transparente SI-NO
Veraz SI-NO
Tolerante SI-NO
Plural SI-NO
Responsable Social SI-NO
Creativa SI-NO
Solidaria SI-NO
Justa SI-NO
Otro SI-NO

- Reconocimiento de
marca

Sé gque estoy ante una comunicacion oficial de la UCSM cuando veo este logo:

El escudo de la UCSM incluye a las siguientes banderas porque...
FRANCIA - ESPANA - PERU - EL VATICANO

- Promesa de Marca

Como estudiante
{Qué es lo mejor de la UCSM?
;Qué es lo peor de la UCSM?

- Diferenciacion

;Qué es lo que la UCSM hace mejor que las demas universidad en Arequipa?

{Si no hubiera tenido la opcién de estudiar en la UCSM, hubiera elegido a

- Relevancia alguna otra universidad en Arequipa? SI -NO
¢Por qué?
Siento que la UCSM:
Confiable SI-NO
Se preocupa por mi SI-NO
- Credibilidad e ARG
Honorable SI-NO
Etica SI-NO
Genuina SI-NO
Siempre dice laverdad ~ SI-NO
. b ;La UCSM me cae bien?
- Simpatia
. - SI-NO
(Likeability) o)
;Por qué?
El sitio web de la UCSM:
- Es completo y bien disefiado SI-NO
- Coherencia Promociona el arte y la cultura SI-NO
Difunde conocimientos cientificos SI-NO
Difunde conocimientos tecnolégicos SI-NO
Es atil en general SI-NO
Segun su denominacion, la UCSM es una universidad “Catdlica”. Esto es...
- Idoneidad VERDAD: SI-UN POCO - CASINADA - NO
;Por qué?
El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...
m. Hacia la excelencia académica con compromiso social.
. . n. Tuapuedes ganarle al mundo.
- Consistencia o. Cree que puedes.
p. Enlacienciay en la fe esta nuestra fortaleza.
q. Teacompanamos en tu camino al éxito.
r. Otro
Tengo y utilizo los siguientes medios de comunicacion oficiales de la UCSM:
Manual de presentacion de trabajos TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
- Control Correo electronico @ucsm.edu.pe TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
Aulas Virtuales TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
Pagina de Facebook Oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

La universidad de mayor calidad en Arequipa es la siguiente:

- Calidad percibida ;Por qué?

;Siento que la UCSM es un buen lugar para formarse como persona y como
profesional? SI -NO
;Por qué?

- Satisfaccion y
fidelidad

. Estoy seguro que tres de los valores de institucionales la UCSM son los
- Conocimiento de los siguientes:

valores de | .

organizacion 2.
3.

- Conocimiento  de
caracteristicas de la | ;Sé quién es o son los duefos de la universidad?
organizacion

L. Si la UCSM fuera una persona los 3 rasgos mas fuertes de su personalidad
Conocimiento de la serfan:

personalidad de la |

organizacion 2.
3.

MANEJO DE MARCA

Conocimiento de la
responsabilidad ;La UCSM es una marca? SI-NO

como punto de | ;LaUCSM se comportacomo aunamarca? SI-NO
contacto de marca.

f. PROCEDIMIENTOS
El presente es un cuestionario cuali-cuantitativo:

Serd aplicado a alumnos del sexto semestre del pregrado. Durante su
aplicacion se confiard en la conduccién del encuestador que hara que el
proceso de respuesta siga su curso sin ninguna dificultad, resolviendo las
dudas que pueda tener el encuestado, sin sesgar ninguna respuesta.

Este cuestionario se tomara en un periodo de 15 dias, en la ciudad de
Arequipa. Las posibles complicaciones al llevar a cabo este cuestionario
son:

- Lafalta de sinceridad en las respuestas.

- La no comprensién de preguntas o palabras.

- El sesgo que se pueda generar por la simpatia o la antipatia tanto con
respecto al investigador como con respecto al asunto que se
investiga.

- La duplicidad de respuestas, debido a la proximidad fisica de los
encuestados.

Para poder neutralizar esas dificultades, el encuestador sera capacitado

para no sesgar ninguna respuesta actuando de manera absolutamente
neutral y dando las indicaciones del caso.
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El tratamiento estadistico a realizarse mediante tabulaciones y sera
procesado por un software de procesamiento de datos como Microsoft
Excel.

4. CLIENTES POTENCIALES (MERCADO META):

En este segmento consideramos a los posibles clientes de la
organizacidn con respecto a servicios educativos.

e Padres de Familia con hijos en edad pre universitaria, pero si
ninguna relacién con alguna universidad.

a. ENUNCIADO DEL PROBLEMA
Percepcién sobre la marca Universidad Catdlica de Santa Maria y otras
universidades en los clientes potenciales.

b.OBJETIVOS
= Conocer la percepcion que tienen los clientes reales de la marca
Universidad Catdlica de Santa Maria y sus competidoras en Arequipa.
= Conocer percepciones de los que representa para ellos la categoria
“Universidad”.

c. ANALISIS DE VARIABLES

Tabla 15. Investigacion Sobre Clientes Potenciales

VARIABLE INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO

- Awareness

- Rasgo sobresaliente

- Atributos

- Reconocimiento de marca
- Promesa de Marca

.. - Diferenciacion
Percepcion de .
- Relevancia

Marcas de Entrevista Cuestionario estructurado

R . - Credibilidad
universidades : .
- Simpatia

- Coherencia

- ldoneidad

- Orden

- Control

- Calidad percibida

d. UNIDADES DE ESTUDIO

= Universo: Padres de familia de estudiantes preuniversitarios, que aun
no tengan relacién con ninguna universidad.

"= Poblacién: Padres de familia de estudiantes preuniversitarios, que
aun no tengan relacién con ninguna universidad.
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= Muestra y Muestreo: Se utiliza muestreo no probabilistico casual. Se
considera 200 padres de familia de ambos sexos.

e. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se disefard un cuestionario cuali-cuantitativo no estandarizado. El
cuestionario serd estructurado de modo que contenga todos los puntos
considerados en la tabla de “anélisis de variables”.

Las preguntas seran formuladas de forma que contengan polarizaciones,
para evitar ambigliedades e indecision. Algunas preguntas consideraran
también respuestas abiertas para su andlisis e interpretacién a
profundidad.

= Técnica: Entrevista
= Tipo de Instrumento: Guia de Preguntas
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Tabla 16. Cuestionario Dirigido al Mercado Meta

VARIABLE INDICADOR PREGU

Nombre cuatro universidades que sepa que funcionen en

- Awareness Arequipa en orden de importancia.

Si en una palabra Coca Cola es Felicidad, Volvo es Seguridad, Mercedes Benz es

- Rasgo sobresaliente Lujo, Apple es Innovacion, la universidad (1 -2 -3 -4) es...

(De acuerdo a la pregunta “0") Puedo afirmar que la... universidad (1 -2 - 3 - 4)

Integra SI-NO
- Atributos Tolerante SI-NO
Responsable Social SI-NO
Creativa SI-NO

Escriba los nombres de las universidades de acuerdo a sus logos:

- Reconocimiento de
marca Escriba los nombres de las universidades de acuerdo a sus
Slogans/Lemas/Consignas:

Si fuera a estudiar en alguna universidad en Arequipa seria la...

- Promesa de Marca ;
...porque estoy seguro que obtendria...

;Qué es lo que esta universidad hace mejor que cualquier otra universidad en
- Diferenciacién Arequipa?
universidad (1-2-3-4)

<
%c) g o~y Decir: “Me sentiria orgulloso de estudiar en la universidad (1 -2 -3 -4) es
<< VERDAD: SI-NO
=
]
(a) Siento que esta universidad es universidad (1 -2 -3 - 4)
% 1 Integra SI-NO
S - Credibilidad Tolefrite SI-NO
a Responsable Social SI-NO
5 Creativa SI-NO
0
o - Simpatia Puedo afirmar que la... universidad (1-2-3-4)
(Likeability) ME CAE BIEN:  SI-NO
Sé de alguna innovacion cientifico-tecnoldgica originada en la
- Coherencia universidad (1-2-3-4)
SI-NO
Relacione los siguientes colores con una universidad
Guinda
- Idoneidad Verde Oscuro
Azul Marino
Dorado
iSientes que esta universidad es una institucion que se comunica conmigo de
. . forma...
- Consistencia

universidad (1-2-3-4)
CONSISTENTE: SI-NO

Puedo reconocer la publicidad de la
- Control (universidad (1 -2 -3 -4)
FACILMENTE: SI-NO

Por favor cite las cuatro universidades de mayor calidad en Arequipa:

- Calidad percibida 1-2-3-4

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

f. PROCEDIMIENTOS
El presente es un cuestionario cuali-cuantitativo:

Serd aplicado a padres de estudiantes pre universitarios que aun no
tengan ninguna relacién directa con ninguna universidad. Durante su
aplicaciéon se confiard en la conduccion del encuestador que hara que el
proceso de respuesta siga su curso sin ninguna dificultad, resolviendo las
dudas que pueda tener el encuestado, sin sesgar ninguna respuesta.

Este cuestionario se tomara en un periodo de 15 dias, en la ciudad de
Arequipa. Las posibles complicaciones al llevar a cabo este cuestionario
son:

- Lafalta de sinceridad en las respuestas.

- Lano comprensién de preguntas o palabras.

- El sesgo que se pueda generar por la simpatia o la antipatia tanto con
respecto al investigador como con respecto al asunto que se
investiga.

- Lanodisposicion o pereza para responder las preguntas.

Para poder neutralizar esas dificultades, el encuestador sera capacitado
para no sesgar ninguna respuesta actuando de manera absolutamente
neutral y siendo paciente.

El tratamiento estadistico a realizarse mediante tabulaciones y sera

procesado por un software de procesamiento de datos como Microsoft
Excel.

C. COMPETENCIA
Tabla 17. Investigacion Sobre la Competencia

VARIABLE INDICADORES ‘ FUENTES TECNICAS ‘ INSTRUMENTOS

- Misién y vision

UNIVERSIDAD | ~ ﬁe,rb"IiFi“Ob, .
CATOLICASAN | ~ V“I 'C°E Jet"’°,|
PABLO ac.)rfes mpresarla.es o = Sitio web institucionales .
- Posicionamiento/Diferenciacién . L Ficha de
. . = Medios de Comunicacion L
- ldentidad Visual R Observacion Documentos
= Logotipo * Redes Sociales Documental
UNIVERSIDAD - Slogan * Internet
NACIONAL DE = Colores
SAN AGUSTIN - Medios

- Experiencia en el mercado
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a. PROCEDIMIENTOS
El andlisis tendra dos etapas fundamentales:

Primera: Mediante “observacion documental” se recopilara informacion
disponible desde las fuentes.

Segunda: Se analizaran y confrontaran los datos recogidos por la encuesta
de medicién de percepcidon de marcas de universidades al mercado meta.
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CAPITULO II:

RESULTADOS DE
LA INVESTIGACION
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l. RESULTADOS DEL ASUNTO

A. DOCUMENTACION ESTRATEGICA INTERNA

1. ANTECEDENTES HISTORICOS

La Universidad Catdlica de Santa Maria (UCSM) es una institucion de educacion
superior, fundada en Arequipa en 1961, por el R.P. William Morris S.M., con la ayuda
de la Sociedad de Maria y por encargo e invitaciéon del Arzobispado de Arequipa,
dada la “necesidad imperante de solventar la demanda estudiantil del sur del pais™® y
como respuesta a la “inestabilidad académica provocada por la politizacion de la
Universidad Nacional de San Agustin y la presencia de militantes con ideas liberales o
socialistas en Arequipa™®. El primer prospecto de la naciente universidad, publicado
en el afo 1962, sefala que esta estaba dirigida por la Sociedad de Maria y que su fin
era “formar profesionales y técnicos en las diversas ciencias, fomentar la
investigacion cientifica y contribuir al perfeccionamiento de sus graduados,
persiguiendo la formacion de elementos con espiritu peruanista y conviccion
cristiana”.

Su primera denominacion fue “Universidad de Santa Maria” (Decreto supremo Nro.
024 del 06 de diciembre de 1961). Es la tercera universidad privada del pais en orden
de antigliedad, después de la Pontificia Universidad Catélica del Peru y la
Universidad Peruana Cayetano Heredia; y la nUmero 14 contando a las universidades
nacionales.

A inicios de 1962, el R.P. Morris S.M. reuni6 a la primera plana docente y
administrativa con la ayuda del arzobispado, para luego comenzar el dictado de
clases. Su primera sede fue prestada por el Arzobispo de Arequipa Monsefor
Leonardo Rodriguez Ballon. Luego, mediante donativos provenientes de “Southern
Peri Copper Cooperation” y de “International Petroleum Company, Limited”, se
adquirio del Arzobispado los terrenos del fundo “los pobres de Characato” del
distrito de Umacollo, que en la actualidad representa su campus principal.

En los primeros afos la universidad fue subvencionada por el estado peruano y por
instituciones privadas nacionales y extranjeras. No tenia una estructura
organizacional definida. Hasta finales de 1970, el Unico cargo oficial era el del Padre
Morris como Rector en representacién de la Sociedad de Maria.

“la universidad en todos sus aspectos, esto es, académico, administrativo y econémico estuvo a
cargo unico y exclusivo de la Sociedad de Maria, a través de su personero y Rector de la
Universidad R.P. WM, quien cobraba pensiones, contrataba profesionales y empleados, etc.

58,38 39 (BENITO, 2011)
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Durante este lapso no existid contabilidad alguna que demuestre la realidad econémica de la
universidad"®

En los primeros afnos de la UCSM, el padre Morris con muy buena intencidn ejercia la
rectoria, la docencia, la administracién, y otras labores, de manera “artesanal”.

Para el anho 1971 la universidad entro en reorganizacion debido a la nueva ley
universitaria promulgada por el nuevo Gobierno Revolucionario de las Fuerzas
Armadas del General Velasco Alvarado (Decreto Ley N°17437, del 18 de febrero de
1969: “Ley Organica de la Universidad Peruana), que exigia que la personeria juridica
de las universidades recaiga exclusivamente en personas de nacionalidad peruanay
que el Consejo Nacional de la Universidad Peruana seria el “Organismo Mdximo”
representativo y de direccién del Sistema Universitario; lo que significaba que la
universidad dejaba de pertenecerle legalmente a los marianistas. Entonces se
constituyd un nuevo gobierno universitario relegando de las funciones rectorales al
Padre Morris, pero aun reconociéndolo como su autoridad principal de facto.

La realidad politica nacional de ese entonces provocé que la presencia marianista en
la universidad vaya disminuyendo con la salida de algunos eminentes e influyentes
docentes extranjeros, miembros de la Compania de Maria. En la actualidad la
presencia marianista en la universidad casi ha desaparecido, sin embargo ha
guedado como herencia la inspiracion y carisma marianista-cristiana.

En 1973 se da lugar a un acontecimiento que cambiaria definitivamente el rumbo de
la universidad:

Dado el profundo rechazo que generd la incursién estatal en la administracion y
autonomia universitaria, se erigieron movimientos estudiantiles y docentes con el fin
de restaurar la independencia de la institucion y la centralidad de la actividad
académica, la proyeccion social e investigacion.

El principal movimiento estudiantil denominado FUCAR (Federacién Universitaria de
la Catdlica de Arequipa) se levanta y protesta ante la autoridad de ese momento. Los
alumnos toman el local de la UCSM causando que se decida expulsarlos.

Las protestas y tomas de locales se tornan inmanejables ocasionando la intervencién
del ente estatal CONUP (Consejo Nacional de la Universidad Peruana) que declara a
la universidad en reorganizacién definitiva, originando que se suspendan todas las
labores académicas y que se establezca una nueva comisién de gobierno con
presencia de docentes y estudiantes. Cabe destacar que estos sucesos disminuyeron
notoriamente la influencia de la iglesia dentro de la universidad.

A finales del convulsionado afio 1973 la institucion tiene una comisién de gobierno
estable y elegida democraticamente, pero sigue siendo dependiente del ente estatal
CONUP, que le quita dinamismo y frena el franco, aunque desordenado, crecimiento
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gue hasta ese entonces venia sosteniendo. Hay hasta cuatro cambios de autoridades
(nombrados por la CONUP) hasta el afio 1977 donde se elige a la segunda autoridad
de forma democratica, sin embargo aun bajo la fiscalizacion de la CONUP.

En 1983 se promulga la nueva ley universitaria (Ley Universitaria Nro. 23733, del 09
de diciembre de 1983). Cabe mencionar que el nombre de la institucién en esta
nueva ley universitaria es “Universidad Catdlica Santa Maria”, omitiendo el “de” antes
de Santa Maria. (Articulo 97°)

Se puede decir que en este punto comienza una nueva etapa en la UCSM, marcada
por la continuidad de sus autoridades y la recuperacion definitiva de su
independencia; sin embargo, aun le quedaban como herencia y estigma las
siguientes caracteristicas:

e laadministracién artesanal de los primeros afos;

e la burocracia impresa por la presencia estatal en los tiempos de convulsion;

e el deterioro del nivel académico;

e lamerma del principio de autoridad por el activismo politico;

o la desaparicion paulatina de la influencia de la iglesia pese a su denominacion
“catdlica”.

Para este momento (1983) el Padre Morris y su carisma marianista habian vuelto a
estar presentes, pero con menor influencia en la realidad universitaria. Esta influencia
ha disminuido, hasta desaparecer con el paso del tiempo.

Desde 1983, la UCSM ha conseguido reorganizar sus actividades, crecer en
infraestructura y en alumnado, y ha recuperado su independencia.

Actualmente, la iglesia y el estado no tienen injerencia directa en su gobierno y no
recibe subvencion de ninguna entidad publica ni privada. Actualmente Ia
universidad le pertenece a la comunidad de alumnos, docentes y trabajadores, y
genera sus propios recursos mediante las tasas educativas pagadas por los alumnos,
la oferta de productos y la realizacion de proyectos sociales.

En la actualidad la UCSM cuenta con una envidiable infraestructura y equipamiento,
ademas de su campus principal en Umacollo, posee un fundo en Huasacache, donde
funcionan dos programas profesionales; un fundo en Chapioco, como potencial
lugar turistico; un terreno de mas de 152, 000 m2. en Sachaca, donde se proyecta
construir la nueva ciudad universitaria; un Policlinico en Ciudad de Dios como centro
de practicas para alumnos del 4rea de ciencias de la salud; un fundo en Majes,
destinado a la produccién de derivados de lacteos y donde funciona el programa de
Medicina Veterinaria y Zootecnia; dos museos en el centro de la ciudad: “Santuarios
Andinos” (que al 2013 aun albergaba la Momia Juanita) y el “Museo Arqueolégico”; el
Instituto “Confucio”, para la ensefanza del chino mandarin en cooperacién con
HANBAN, también en el centro de la ciudad; ademas de otras propiedades.

Al 2012 existia una planilla de aproximadamente 1000 docentes, casi 400
trabajadores administrativos y mas de 14 000 alumnos de pre y postgrado. Tiene
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convenios con instituciones publicas y privadas, y mas de 50 convenios de
cooperacién con universidades de todo el orbe.

Al 2013, pertenece y es miembro fundador de la Red Peruana de Universidades
(RPU), del Consejo Regional Inter Universitario del Sur (CRISUR), del Consejo de
Rectores por la Integracién de la Sub Regién Centro Oeste de Sudamérica (CRISCOS).
Pertenece a la Unién de Universidades de América del Sur y el Caribe (UDUAL), a la
Organizacion Universitaria Interamericana (OUI-IOHE), a la Federacién Internacional
de Universidades Catdlicas (FIUC), a la Organizacién de Universidades Catdlicas de
América Latina y el Caribe (ODUCAL), estd considerada en la relacién de
universidades de la Alianza del Pacifico (Chile, Colombia, México y Peru) y sostiene la
direccion regional de la Organizacién de las Américas para la Excelencia Educativa
(ODAEE).

Por otro lado aun pelea por librarse de los estigmas del pasado. Ha mejorado
sustancialmente con respecto a su administracién, gestion y estructura
organizacional desde sus origenes “artesanales”; sin embargo, sobre este punto cabe
mencionar que no existe una carrera administrativa dentro de la universidad; son los
docentes mas experimentados quienes se ocupan de dirigir las oficinas
administrativas.

Existen muchos casos en que dependencias clave para el desarrollo institucional
cuentan con encargados docentes sin la preparacion académica o administrativa
especifica a las areas administrativas o de gerencia. Sumado a esto, los docentes
encargados de las oficinas no se dedican a estas labores a tiempo completo, ya que
tienen que dividirse entre sus actividades docentes y sus labores administrativas.

Por otro lado, y como consecuencia de lo anterior, los trabajadores administrativos
no tienen mayores aspiraciones ya que al no ejercer la docencia estan condenados a
seguir en sus mismos puestos o a cambiar de area repentinamente sin
necesariamente tener los conocimientos especificos de un area administrativa. Esto
le restaria a la eficiencia y eficacia que podria llegar a alcanzarse en las oficinas
administrativas.

Con respecto al aspecto académico, se tiene evidencia de que la politica de
capacitacion a los docentes privilegia a los mas antiguos, que ya estan a pocos afos
de retirarse, quienes en su mayoria, ya seguros en sus puestos, eligen no capacitarse.
Esta politica deja de lado a los nuevos docentes quienes con muchos afios de carrera
por delante podrian ser los receptores naturales de beneficios para capacitacion. A
parte de la repercusidon académica, esto podria servir como fidelizaciéon para los
colaboradores internos docentes.

Por otro lado se tiene evidencia de que solo el 4.7% de los docentes ha obtenido su
maximo grado académico en el extranjero (El 80% de la plana docente obtuvo su
maximo grado académico de la UCSM o de la UNSA; solo el 19.8% de los docentes
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tiene grado de doctor). El 93.4% de los docentes doctores obtuvieron ese grado en
una universidad peruana (89% en la UCSM o en la UNSA)®'.

El 100% de las autoridades académicas (decanos y directores de programas)
obtuvieron sus grados maximos en universidades peruanas (76.5% en la UCSM,
14.7% en la UNSA, y 8.8% en otras universidades nacionales). Solo 2 de ellos (5.9%)
obtuvieron grados intermedios (licenciatura o master) en alguna universidad
extranjera. Esto sugiere un estilo académico sedentario, y sin mayor experiencia
académica fuera de los claustros de la propia universidad o de la ciudad, si se quiere.

El control de calidad educativa tiene como Unica herramienta la “Evaluacién Docente
Semestral”, hecha por alumnos del tercio superior de todos los programas
profesionales, lo cual no tiene repercusién significativa probada en la mejora de
calidad. Los resultados de estas evaluaciones no se hacian publicos a la comunidad
hasta el aflo 2012. No existe un instrumento o comisién académica apropiada para
efectuar tal labor, excepto la Oficina de Autoevaluacién y Acreditacién. La finalidad
primordial de esta dependencia es lograr la acreditacién de las distintas areas
académicas de la universidad, lo cual hace que la prioridad sea la acreditaciéon y no
necesariamente la busca de la mejora constante en la calidad educativa-académica o
fiscalizacién a los docentes (tendria que comprobarse).

En investigacién, existe un organismo interno encargado de administrar y
promocionar la investigacion universitaria (CICA), sin embargo tendria que medirse
su impacto motivador e impulsor en el grueso de la comunidad universitaria. Existen
plazas para docente-investigador a tiempo completo, sin embargo, deberia
comprobarse mediante confrontacion de informacién si efectivamente aquellos
docentes se dedican a tiempo completo a investigar. No se tiene evidencia de la
existencia de reconocimiento al mérito en investigacion, salvo ascensos de categoria
docente. Se sabe que existe la intencion de crear un vicerrectorado de investigacion
para dar mayor empuje a la investigacion en la universidad. Por otro lado se ha
oficializado la disposicion prioritaria para construir un edificio destinado a
laboratorios para la investigacién interdisciplinaria no curricular (Resolucién N°4814-
CU-2012)%

Con respecto al problema de la merma en el principio de autoridad y el activismo
politico originado en los tiempos convulsionados: aun existen los “grupos de
opiniéon” de docentes y alumnos con presencia en el gobierno universitario. No se
tiene evidencia de que estos grupos de opinidon basen sus acciones en ideologia
politica o en alguna postura efectiva con respecto a temas algidos de la agenda
universitaria. Sin embargo se tiene evidencia de que estos “grupos de opinidn” eligen
a sus lideres y presentan sus candidaturas para ser autoridades universitarias, algo
muy parecido a la figura de un partido politico y al proceso de elecciones de un pais,
siendo la UCSM una entidad privada. El equipo rectoral actual cuenta con integrantes

61 Todas las estadisticas sobre docente de la USCM se obtuvieron de la relacién de docentes que
maneja la oficina de Recursos Humanos

62 Todas las resoluciones citadas son de dominio publico para la comunidad en
http://intranet.ucsm.edu.pe
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de distintos “grupos de opinién”, lo que podria sugerir que no actien como equipo
propiamente dicho, o una plancha presidencial (donde el presidente es quien elige a
sus vicepresidentes).

Para el afno en curso (2013) la comunidad universitaria representada por su directorio
acaba de formular oficialmente su Plan Estratégico para el periodo comprendido
entre el 2012-2021 (Resoluciéon N° 16309-R-2010), comenzando con la redaccion
consensuada del documento: “La Universidad que queremos ser” aprobado con
Resoluciéon N°4887-R-2012 y luego con la redaccion de un extenso documento
llamado “Plan Estratégico 2012-2022".

En este documento se expone la intencidon de crear un “manual de identidad
corporativa”.

2. DECLARACION DE MISION Y VISION

La UCSM estipula que su misidn es:

“Formar integralmente lideres profesionales y académicos responsables socialmente,
sustentados en principios y valores, con capacidad para insertarse competitivamente en
el mundo globalizado.

Crear, innovar, aplicar, integrar y difundir conocimientos cientificos y tecnoldgicos de las
dreas del conocimiento humano, orientados al desarrollo sostenible.

Fortalecer el capital social en su dmbito de influencia a través de la preservacion y
promocién del arte, la cultura y el deporte.”

Respectivamente manifiesta que su vision es ser:

“"

. una Institucion reconocida, por su excelencia; en la formacién académica y
profesional de personas responsables socialmente; por la produccion intelectual e
investigacion cientifica y tecnoldgica, capaces de contribuir con el desarrollo sostenible”

3. DECLARACION DE VALORES INSTITUCIONALES

La UCSM considera como sus valores institucionales los siguientes:

e Integridad,

e Transparencia,

e Verdad,

e Tolerancia,

e  Pluralismo,

e Responsabilidad Social,
e Creatividad.
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4. PROPUESTA DE VALOR AGREGADO DEL SERVICIO

La UCSM, dentro de su Pensamiento institucional, declara que su valor agregado es
ser:

“... propietaria de si misma, fundada en valores y principios catdlicos, sin fines de lucro y
al servicio de la comunidad, reconocida y acreditada, participe del desarrollo regional y
nacional en el contexto de un mundo globalizado.”

De acuerdo con esta declaracion, la UCSM:

“Atiende requerimientos acordes con las necesidades de la sociedad local y global, dando
énfasis a la formacion integral de profesionales y académicos en niveles de pre y post
grado, con identificacion institucional; asegurando servicios de excelencia, fortaleciendo
nuestra insercion en redes de investigacion y programas de movilidad internacional de
docentes y estudiantes.”

Por otro lado, la UCSM se define como una Universidad Saludable, es decir:

“... comprometida con el desarrollo sostenible y la prdctica de valores; transfiere a la
sociedad conocimientos, productos y servicios derivados de la investigacion cientifica,
tecnoldgica e innovacion, a través de su actividad académica, de extension universitaria
y proyeccion social.”

Ademas de todo esto, la UCSM asegura contar con:

“"

. capital humano de alto nivel; procesos académico-administrativos eficientes,
eficaces y éticos; con sistemas y tecnologias de tltima generacion e infraestructura fisica
de acuerdo a un plan director.”

5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La UCSM es una institucion grande, con casi 2000 colaboradores. Los multiples
servicios académicos que brinda a la sociedad, requieren de una administracion
especializada para cada drea.

Existen también 6rganos autbnomos y de control o regulacion
Por otro lado maneja centros de produccién de bienes y servicios, institutos, museos,

bibliotecas, etc.

De esta forma la UCSM tiene un extenso organigrama compuesto de muchas areas,
diferentes sistemas de jerarquia y de linea.
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Tabla 18. Organigrama de la UCSM

DE SANTA MARIA

ORGANOS DE Asamblea Universitaria

GOBIERNO Y

DE OIRECCION Consejo Universitario
Rector

Consejos de Facultad y Escuela de Postgrado

Decanos y Director de la Escuela de Postgrado

ORGANOS DE

Oficina de Auditoria Interna
CONTROL

ORGANOS DE

Oficina de Asesoria Legal
ASESORAMIENTO

Oficina de Planeamiento y Desarrollo

Oficina de Autoevaluacién y Acreditacion Universitaria

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA .
DE SANTA MARIA

ORGANOS DE

APOYO RECTORADO

VICE RECTORADO
ACADEMICO

VICE RECTORADO
ADMINISTRATIVO
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Secretaria General

Oficina de Imagen y Promocién Institucional

Oficina de Informatica

Oficina de Cooperacion y Relaciones Intencionales

Centro de Seguimiento de Graduados y Titulados y Bolsa de Empleo

Coordinacién de Museos

Provectos Especiales:

Instituto Confucio

Centro Comunitario de la UCSM- Ciudad de Dios

Proyectos de Gestion Social

Secretaria Académica

Oficina de Registro y Archivo Académico

Oficina de Admision

Centro Preuniversitario - PRECATOLICA

Centro de Desarrollo Académico

Centro Interdisciplinario de Investigacion e Innovacion - CICA

Centro Multidisciplinario de Proyeccién Social - CEMPOS

Centro de Extension Universitaria - CEUC

Coordinacién de Bibliotecas, Hemeroteca y Videoteca

Coordinacién de Laboratorios y Gabinetes

Coordinacion del Sistema de Tutoria Universitaria

Secretaria Administrativa

Oficina de Recursos Humanos

Oficina de Contabilidad

Oficina de Presupuesto y Finanzas

Oficina de Logistica

Direccién de Bienestar Universitario

Oficina de Infraestructura y Servicios Generales

Oficina de Seguridad Institucional

Centro de Impresiones y Publicaciones

Coordinacion de Centros de Produccion de Bienes y Servicios
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ORGANOS DE Programas Profesionales
LINEA FACULTADES

Programas de Segunda Especialidad

Centros de Investigacion

Centros de Extension y Proyeccién Social

Centros de Produccion de Bienes y de Servicios

Departamentos Académicos

Maestrias

ESCUELA DE
POSTG RADO Doctorados
Postdoctorados
ORGANOS Comité Electoral Universitario

AUTONOMOS
Tribunal de Honor

6. DOCUMENTACION DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Se conoce que recién desde el afio 1996, teniendo ya 35 anos de funcionamiento, la
UCSM empez6 a realizar “Planes Operativos y de Funcionamiento Anuales”. Luego
se sabe de la existencia de documentos de “Lineamientos Estratégicos de la UCSM”
para los periodos 2001 a 2005, y 2005 a 2011, los primeros trabajos de planeamiento
que incluyen politicas.

El ultimo esfuerzo de planeamiento estratégico es un documento consensuado que
se empezo a trabajar el 2010, y que fue publicado en su version definitiva a mediados
del 2013. En su desarrollo estuvieron involucradas 567 personas, existiendo una
comision de planeamiento de 67 personas. Este documento, ya aprobado,
presentaria el camino a seguir para la institucién hasta el ano 2022.

El documento presenta conclusiones surgidas de un andlisis FODA. Aqui la

Fortalezas, oportunidades, Debilidades y Amenazas reconocidas en la matriz dentro
del Eje Estratégico Institucional:
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Tabla 19. Ejes Estratégicos Relacionados del Plan Estratégico 2013 — 2022. UCSM. Parte 1

EIES FORTALEZAS DEBILIDADES
ESTRATEGICOS
INSTITUCIONAL | 1. Reconocimiento social 1. Sistema integrado de gestion en
2. Institucionalidad proceso de implementacion.
3. Gobernabilidad 2. Situaciones en las que los grupos
4. Infraestructura fisica moderna y de opinion no actiian por interés
segura, con mantenimiento adecuado. institucional.

3. Deficiente sistema de difusion,
comunicacion y marketing.

4. Ausencia de un Plan de Desarrollo de
Infraestructura.

5. Convenios Interinstitucionales no

aprovechados.

Tabla 20. Ejes Estratégicos Relacionados del Plan Estratégico 2013 — 2022. UCSM. Parte 2

EJES OPORTUNIDADES AMENAZAS
ESTRATEGICOS
INSTITUCIONAL | 1.  Posicionamiento de la UCSM. 1. Presencia de Universidades de
2. Importante demanda por Instituciones prestigio con Programas de Calidad
Educativas de calidad 2. Crisis de valores con implicancias en
la formacidn universitaria.

Fuente: Plan Estratégico 2013 - 2022. UCSM

Como ampliatoria se citan las conclusiones de distintos ejes que tienen relacién con
el presente caso de estudio:

EJES ESTRATEGICOS Y POLITICOS

“A) INSTITUCIONAL
« El fortalecimiento de la identidad institucional.”

“G) ADMINISTRACION
« El mejoramiento continuo del sistema de soporte para la gestion integral
administrativa, acorde con la finalidad académica.”

EJES ESTRATEGICOS Y OBJETIVOS

“A) INSTITUCIONAL
« Ser una institucién universitaria reconocida por su excelencia.”

“G) ADMINISTRACION

« Contar con capital humano recursos tecnoldgicos y fisicos de la calidad, que
coadyuven a la eficiencia y eficacia de la Gestién Universitaria.”
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EJES ESTRATEGICOS Y ESTRATEGIAS

“A) INSTITUCIONAL

« Consolidacién de la cultura organizacional.

« Implementacién de mecanismos de marketing y difusién del desarrollo
institucional.

« Integracion de diversos sistemas de informacion.”

“B) DOCENTE
« Incorporacién de docentes segtin el perfil académico de la universidad.”

“G) ADMINISTRACION
« Establecimiento de procedimientos que permitan ejecutar iniciativas de
desarrollo institucional.”

Cabe destacar que todo el contenido del documento se basa en percepciones de las
personas involucradas en el desarrollo del mismo, ademas de los documentos
estadisticos manejados por la Oficina de Planeamiento y Desarrollo, y las
publicaciones externas sobre contexto y tendencias de la educacién superior en el
pais y en el mundo.

No se tiene evidencia de ninguna investigacidon que incluyera al mercado real ni al
mercado meta de la institucion. No ha existido mayor trabajo de campo, de
recoleccion de datos o percepciones en poblaciones representativas en el del
desarrollo del documento.

De igual forma, de acuerdo al andlisis y conclusiones en los distintos ejes, las
acciones que han sido consideradas para ejecutarse de forma concreta son:

Tabla 21. Estrategia Relacionadas del Plan Estratégico 2013 — 2022. UCSM. Parte 1

Estrategia | 1.3 Consolidacion de la cultura organizacional Responsable
Acciones 1.3.1 Desarrollo del manual de identidad Rectorado
institucional Of. Imagen v Promocion Institucional
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Tabla 22. Estrategia Relacionadas del Plan Estratégico 2013 — 2022. UCSM. Parte 2
Estrategia | 1.5 Implementacién de mecanismos de marketing | Responsable
v difusion del desarrollo institucional.
Acciones 1.5.1 | Desarrollo de los mecanismos de marketing y | Of. Imagen y Promocién Institucional
difusion institucional PP Publicidad y Multimedia
1.5.2 | Implementacion del mecanismo de marketing | VR Administrativo
institucional Of. Imagen y Promocidn Institucional
PP Bublicidad y Multimedia
1.5.3 | Implementacion del mecanismo de difusion del | VR Administrativo
desarrollo institucional Of. Imagen y Promocidn Institucional
PP Publicidad y Multimedia
1.5.4 | Actualizacion de los mecanismos/ VR Administrativo
procedimientos de comunicacion interna y Of. Imagen y Promocidn Institucional
externa
1.5.5 | Determinacicn de las distintas formas de Rectorado
presentacion de la informacidn institucional Of. Imagen y Promocidn Institucional
1.5.6 | Rediserio de la Pagina Web de la universidad | Of Imagen y Promocidn Institucional
Of. Informdtica
PP Publicidad y Multimedia
1.5.7 | Rediserio de la pagina web de cada unidad Of. Imagen y Promocidn Institucional
académica y administrativa Of. Informdtica
PP Publicidad y Multimedia

Tabla 23. Estrategia Relacionadas del Plan Estratégico 2013 — 2022. UCSM. Parte 3

Estrategia | 2.14 Incorporacion docente, segiin el perfil Responsable
académico de la universidad.
Acciones | 2.14.1 | Desarrollo del manual del personal docente | VR Académico

Escuela de Postgrado
Facultades, PP.PP.

Centro Desarrollo Académico

Fuente: Plan Estratégico 2013 - 2022. UCSM

Todas estas acciones y muchas mas que faltarian incluirse, se podrian englobar en el
concepto de “Gestién de Marca”; desde la concepcién de una identidad, pasando por

el desarrollo de posicionamiento y una diferenciacion, hasta

llegar a la

implementacion de un sistema de Branding, que logre capitalizar el esfuerzo de
forma sustentada, controlada y disciplinada.

El primer paso, seria un analisis situacional de la marca, objeto de esta tesis.
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7. PLANES DE NEGOCIOS Y PLANES DE MARKETING

Sobre este particular, no se tiene evidencia de ningun plan de negocios de la
institucion. Puede deberse a multiples razones:

e Lareciente implementacion de esfuerzos de planeamiento.

e El hecho de que la institucion no haya ejercido nunca una administracion
empresarial.

e La reserva en la que este tipo de documentos debe ser manejada y
compartida.

Con respecto a un plan de marketing, las mismas razones podrian aplicarse, sumado
a una practicamente inexistente o inoperante drea de marketing actualmente
presente en la institucion.

Como conclusién se sugiere la re implementacion o mejora de las dreas encargada
de manejar planes de negocios y marketing.

Como se ha mencionado, o se mencionarda mas adelante, la institucion cuenta
efectivamente con un Area de Marketing, un Programa Profesional de Publicidad y
Multimedia, un Programa de Ingenieria Comercial y un Programa de Administracién
de Empresas; que pueden servir como marco y capital humano para generar
adecuados planes de negocios o de marketing.

8. REPORTES ESTADISTICOS

El area encargada de manejar y publicar reportes estadisticos es la de Planeamiento y
Desarrollo.

Para este caso de estudio, se incluyen los datos sobre poblacion universitaria, es decir
docentes, administrativos, de servicios y alumnado de pre y postgrado.

Matriculas en PREGRADO por aio:

Tabla 24. Matriculas de Pregrado por Afio

[ELABORADO POR OFICINA DE PLANEAMIENTO ¥ DESARROLLO - Secodn Estadistica |
14000
12000 4 I
10000 4 |
o |
6000 i
4000 4
== |
Ao ARO ARO A0 ARO RO ARO ARO A0 ARO
201 2004 005 2006 2007 2008 2009 i 2011 2

Fuente: Reporte Estadistico de “Personal Universitario” semestre par 2012.
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Se advierte que existe un crecimiento sostenido de aproximadamente 300 matriculas
por afo. No se tiene evidencia de que esto haya sido calculado y planificado, de
cualquier modo es un crecimiento sostenido.

Matriculas por areas al 2012:

lHustracion 1. Matriculas por Areas

Sociales
12%

ingenierias
40%

Salud
23%

Jurdico-
empresaciales
25%

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.
Se observa que:

¢ Ingenierias tiene el 40% del alumnado.
¢ Juridico-empresariales tiene el 25%.

e Salud el 23%.

e Socialesel 12%

Distribucion por género:

Tabla 25. Distribucion de Estudiantes Matriculados por Género

z UHOMBRES 4 MUJERES

DISTRIBUCION POR GENERO &
4000
3000
2000
1000
00

AreaCiencias  Area Cs.Juridicas  Area Ciencias Area Ciencias

Sociales y Empresaniales de la Salud e Ingenierias

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

Se divisa que existe una ligera mayoria de varones (51.4%) por sobre mujeres
(48.6%).

Por géneros en cada area se advierte que:

e Eningenierias existen casi el triple de varones que de mujeres.
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e En salud hay el doble de mujeres que de varones, debe considerarse que
existen facultades casi exclusivas para mujeres como Obstetricia y
Enfermeria.

e Ensociales hay mas del doble de mujeres matriculadas que de varones.

¢ En juridico-empresariales existe casi una paridad, con mas mujeres que
varones.

Por edades la distribucion es como sigue:

llustracion 2. Distribucién de Estudiantes Matriculados por Edades
1 H— - 1

DISTRIBUCION POR EDADES
10000

8000
6000
4000
2000

00
De 15a 19 afios De 20 a 24 afios De 25 a 29 afios De 30 a 34 afios De 35 a mas afios

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

= Seadvierte que la mayoria del publico objetivo es de 20 a 24 afos de edad.

Postulantes a Proceso de Admisién por ciudad de procedencia:

llustracion 3. Postulantes a Proceso de Admision por Ciudad de Procedencia. 2013

Otras ciudades /
33% Arequipa

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Procesos de Admision 2013.
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Matriculas en POSTGRADO por ano:

llustracion 4. Distribucion de Estudiantes Matriculados de Postgrado

1200 1101

1000 930
80
60
40
20

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

o

o

o

o

o

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

La linea de tendencia de las matriculas en postgrado es impredecible. Se puede decir
que del afno 2003 al 2012 han aumentado 171 matriculas.

Se deduce que no hay planeamiento para crecimiento o disminucién en postgrado.
Tampoco existirian mayores esfuerzos de promocion.

Matriculas por género:

llustracion 5. Distribucién de Estudiantes Matriculados de Postgrado por Género y Nivel

UENTE: Oficina de Informatica - Matriculas efectuadas en el semestre par 2012, seqin reporte emitido el 18/01/2013.
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Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

Se advierte a simple vista que hay mas mujeres que hombres.

Para el presente caso de estudio no se consideran matriculas para segundas
especialidad ni estudios especiales.
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Personal Universitario

llustracion 6. Distribucion de Personal Universitario por Modalidad

SERVICIOS
6%

DOCENTES
65%

ADMINISTRATIVOS
29%

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

El personal universitario estd compuesto como es légico en su mayoria por Docentes
65%, Administrativos 29%, y Servicios 6%.

Personal docente en la ultima década:
llustracién 7. Cantidad de Personal Docente en la Ultima Década
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Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

Se observa que el personal docente ha aumentado paulatinamente, pero la linea de
tendencia no tiene concordancia con el crecimiento en matriculas o algin otro

factor.
llustracion 8. Distribucion de Docentes por Estatus Laboral
4NOMBRADOS HCONTRATADOS
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Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.
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Con respecto a las categorias de docente, se observa que los docentes nombrados
continlan casi con la misma cantidad desde el 2003, sin embargo los docentes
contratados han casi doblado su cantidad.

Con respecto a las edades de docentes:

llustracion 9. Distribucién de Personal Docente por Edades
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Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

Se observa que en el segmento de 60 a 70, de 50 a 60 y de 40 a 50; son practicamente
las mismas cantidades. Se infiere que no existe planificacion no planeamiento para la
renovacién del personal académico.

Personal administrativo en la ultima década:

lustracion 10. Cantidad de Personal Administrativo en la Ultima Década
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Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

Se observa que el personal administrativo ha aumentado sostenidamente en la
ultima década. Sin embargo no hay ninguna linea de tendencia que muestre una
justificacion a simple vista, solo el aumento de matriculas en pregrado.
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Con respecto a categorias:

llustracion 11. Distribuciéon de Administrativos por Estatus Laboral

CONTRATADOS
37%

NOMBRADOS
63%

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.
Se observa que los administrativos nombrados son 63% y los contratados 37%.

Por género:

lustracion 12. Distribucion de Administrativos por Género

MUIJERES
64%

VARONES
36%

Fuente: Oficina de Planeamiento y Desarrollo. Boletin informativo: Poblacion Universitaria 2012.

Se observa que hay case el doble de mujeres 64% que de varones 36%.

9. INVESTIGACIONES DE MERCADO

Se tiene conocimiento de una investigacion de mercado que toca temas
concernientes a la marca UCSM, muy similares a los que se incluirdn en este trabajo,
pero con diferente metodologia.

Fue realizada por una agencia externa, sin embargo, no fue por encargo expreso de
la UCSM, por ende, se infiere que no fue considerada en procesos de planeamiento ni
toma de decisiones de mercadeo.

No se tiene evidencia de ninguna investigacién de mercado encargada por la propia

institucion. De igual forma, no se tiene conocimiento de procesos de planeamiento
de marketing desarrollados en la institucién.
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La investigacion data del afio 2011% toca 11 segmentos relacionados a la UCSM:

Tabla 26. Segmentos Considerados en Investigacion de Mercado Externa del Afio 2011

Alumnos de Sociales Padres de Familia de Alumnos UCSM
Alumnos de Empresariales y Juridicas Egresados UCSM
Alumnos de Ingenierias Alumnos UNSA
Alumnos de Saluda Alumnos Alas Peruanas
Alumnos de Postgrado Alumnos San Pablo
Poblacion de Arequipa

Entre sus conclusiones mas importantes y de manera resumida encontramos:

Posicionamiento

La UCSM tiene un posicionamiento Genérico, concentrandose en la palabra
“Universidad” en todos los segmentos internos mas padres de familia de alumnos
UCSMy egresados UCSM.

Los alumnos de UNSA, Alas Peruanas y San Pablo, tienen una percepcién negativa.

Mejor Universidad Peruana

La Pontificia Universidad Catolica del Peru resulta ser considerada, mayoritariamente,
la mejor universidad a nivel nacional. La excepcion son los alumnos de Salud de la
UCSM, que reconocen a la Universidad Cayetano Heredia como la mejor.

La Mejor Universidad de Arequipa.

Tabla 27. Resultados Por Segmentos Sobre la Mejor Universidad de Arequipa. Investigacion de
Mercado Externa del Afio 2011

Alumnos Pregrado UCSM Ucsm
Alumnos Postgrado UCSM UCSM
Padres de Familia de Alumnos UCSM UCSM
Egresados UCSM UCcsm

Alumnos San Pablo San Pablo

Poblacion de Arequipa UCSM 37%, San Pablo 34%.
Fuente: Investigacion de Mercado Externa Sobre la UCSM. 360 Grados. 2011

Se concluye que la UCSM tiene un liderazgo relativo.

La Peor Universidad de Arequipa
Mayoritariamente: la Universidad Alas Peruanas.
Unicamente los alumnos de esa universidad no creen que su universidad sea la peor.

63 360 Grados, Investigaciones & Encuestas. Arequipa 16, de abril de 2011.
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Lo Mejor de la UCSM
Esta es una pregunta cerrada de opciéon multiple.
Los diferentes segmentos producen diferente respuestas mayoritarias:

Tabla 28. Resultados Por Segmentos Sobre lo Mejor de la UCSM. Investigacion de Mercado Externa
del Afio 2011

Alumnos Pregrado UCSM Infraestructura y Prestigio

Alumnos Postgrado UCSM Infraestructura y Ensefianza

Padres de Familia de Alumnos UCSM Infraestructura y Tecnologia

Egresados UCSM Tecnologia e Infraestructura
Alumnos UNSA Infraestructura
Alumnos Alas Peruanas Infraestructura
Alumnos San Pablo Infraestructura

Poblacion de Arequipa

Tecnologia, Infraestructura y Prestigio
Fuente: Investigacion de Mercado Externa Sobre la UCSM. 360 Grados. 2011

Lo Peor dela UCSM
Esta es una pregunta cerrada de opcién multiple.
Los diferentes segmentos producen diferente respuestas mayoritarias:

Tabla 29. Resultados Por Segmentos Sobre lo Peor de la UCSM. Investigacion de Mercado Externa
del Afio 2011

Alumnos Pregrado UCSM
= Sociales Tecnologia 31%
= Juridico-empresariales

= Salud

Investigacion 39%.

Investigacion 17%

* Ingenierias

Alumnos Postgrado UCSM

Padres de Familia de Alumnos UCSM

Egresados UCSM
Alumnos UNSA
Alumnos Alas Peruanas

Alumnos San Pablo

Poblacion de Arequipa

Tecnologia 31%
Investigacion 39%.
Investigacion 39%.
Investigacion 39%.
Ensefanza 41%
Investigacion 39%.

Ensennanza 55%

Investigacion 28%, Ensefianza 15%y
Proyeccién a la comunidad 14%.

Fuente: Investigacion de Mercado Externa Sobre la UCSM. 360 Grados. 2011

La Mejor Carrera Profesional de la UCSM.
Para todos los segmentos es Medicina Humana.
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La Peor Carrera Profesional de la UCSM
No existe una opinién mayoritaria.

Calificacion de los Locales de la UCSM
Todos los segmentos tienen una calificacién positiva y casi muy positiva.
Promedio 93%: buenos locales.

Calificacion de la Tecnologia de la UCSM
Todos los segmentos tienen una calificacion positiva.
Promedio 81%: buena.

Calificacion de la Ensefianza de la UCSM

Excepto los alumnos de San Pablo, los otros 10 segmentos tienen una calificacion
Buena.

Promedio: 77%.

En el caso San Pablo: 72% Mala.

Calificacion del Prestigio de la UCSM

Enlos 11 segmentos predomina el calificativo “Buena”.

Promedio: 76%.

Calificacion de la Investigacion de la UCSM

En promedio de todos los segmentos sefialan que es mala 34%. La mas baja de todas
las preguntas.

Calificacion de Proyeccion a la comunidad de la UCSM

Hay un alto nivel de desinformacién en la mayoria de los segmentos: “No sabe” es la
respuesta mas comun.

En el caso de la poblacién arequipena: 59% Buena, 28% Mala.

Calificacion sobre Profesionales Egresados de la UCSM
Todos los segmentos calificaron mayoritariamente bien.
Promedio: 79% buenos profesionales egresados de la UCSM.

Calificacion de las Pensiones de la UCSM

Tabla 30. Resultados Por Segmentos Sobre las Pensiones de la UCSM. Investigacion de Mercado
Externa del Afo 2011

Alumnos Pregrado UCSM

Sociales Justas
Juridico-empresariales Caras
Salud Justas
Ingenierias Caras

Alumnos Postgrado UCSM Justas
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Padres de Familia de Alumnos UCSM Caras
Egresados UCSM Caras
Alumnos UNSA Caras
Alumnos Alas Peruanas Caras

Alumnos San Pablo Justas

Poblacién de Arequipa Caras 57% - Justas 33%
Fuente: Investigacion de Mercado Externa Sobre la UCSM. 360 Grados. 2011

La UCSM: Importancia que sea Catdlica
Las opiniones estan divididas en los segmentos encuestados.

10. ARTICULOS EN PRENSA

Por encima de centrarnos en las publicaciones positivas, nos concentramos en
analizar las publicaciones negativas con el fin de entender los problemas por los que
pasa actualmente la institucién ademas del manejo de crisis por parte de su area
encargada.

Primero debemos dejar en claro que en el marco de esta investigacién solo se
analizaran los valores comunicacionales orientados a la marca, mas no las
implicancias éticas ni morales de las publicaciones.

Con respecto a criterios de tiempo para la seleccion de articulos a analizar, se
considera pertinente revisar publicaciones de los ultimos 3 afnos, siendo actualmente
el 2014, a fin de centrarse en problemas de agenda moderadamente actual. Las
piezas han sido elegidas por muestreo no probabilisticos conveniente al
investigador.

A continuacién una cronologia detallada sobre las publicaciones negativas mas
saltantes en el periodo de tiempo mencionado:
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Semanario “Vista Libre”, 27/06/11

..... R

‘LIBREES

FACULTAD DE ODONTOLOGIA DE UCSM USA INDIGENTES COMO CONEJILLOS DE INDIA

Clmlca

El semanario Vista Libre inaugura su
ciclo de publicaciones en contra de la
UCSM. Cabe mencionar que este
semanario guarda una linea especifica
incluyendo en cada publicacién un

titular escandaloso sobre alguna
autoridad publica o universitaria
principalmente, o sobre algin hecho
en Ia U catollca de corrupcién dentro de alguna

utorizacion de a Gerencia de Salud Ley indica que universidad o entidad publica.
~y Hablando de universidades,
especificamente, la mayoria de
titulares estan dirigidos hacia la UNSA,
algunos menos hacia la AUP, y solo
unos pocos hacia la UCSM.

Se puede también mencionar que el semanario no tiene el mismo alcance que
diarios de mayor tiraje; sin embargo, sus titulares escandalosos llaman mucho la
atencion y permanecen en los kioskos por una semana, lo cual generaria algun
importante grado de recordacion.

En esta primera publicacién, la atencion se centra en la Clinica Odontoldgica de la
UCSM, que a decir del semanario funcionaba ilegalmente. Los periodistas presentan
documentos probatorios y se acercan a la universidad para entrevistarse con
representantes de la mencionada entidad.

En el articulo se menciona que primero tuvieron contacto con la oficina de relaciones
publicas de la UCSM, que una representante los atendié y coordind una entrevista
con la facultad. El articulo luego elabora sobre la entrevista, en la cual el
representante de la facultad creia que la entrevista iba a tocar temas sobre su
reciente acreditacién internacional, nada sobre la controversia de la Clinica
Odontolégica.

A juzgar por los hechos que se mencionan en el articulo, no existié ningun tipo de
manejo de crisis por parte de la oficina encargada. Luego no hubo ningun
pronunciamiento en los medios.

Cabe mencionar que la versién del medio no ha sido contrastada con la mencionada
dependencia.
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Semanario “Vista Libre”, 04/07/11

La segunda publicacién, continua
haciendo eco de la anterior,

e i) mencionando que la institucion,
ENUNWERSIDADCATOLIC&DESANTAMARIA especificamente  la  Facultad  de

Premlo a Ia Odontologia, acababa de recibir una
acreditacion internacional pese a no

tener claro si la Clinica Odontoldgica

funcionaba dentro de lo legal.

Esta vez, los periodistas se entrevistaron
con una autoridad ejecutiva de la
|recioor universidad, quien, a juzgar de Ia

il FORMALIZA PEDIDO

=l y el asesino y ')1- o conaatacidn entrevista transcrita en la publicacién,
sl de Maricel ) oty : ! 3
= 4 Bowmerte. | no estaba bien informado o no tenia

claro como responder a las preguntas.

Se entiende entonces que no hubo una
coordinacion con la oficina de relaciones publicas ni con los encargados de la Clinica
Odontolégica para manejar un protocolo de respuestas. La funcidn de las oficinas de
relaciones publicas de todas las instituciones del planeta es la de cuidar el prestigio
de sus instituciones sirviendo como el primer filtro con el exterior ante crisis como
esta, lo cual evidentemente no ocurrié aqui.

Semanario “Vista Libre”, 07/05/12

Esta tercera publicacién tiene como
fundamento informar del “tréfico de
X A% ' horas lectivas” que, segun los
SubenIaspensionesdeestudlantes . periodistas, existe en la universidad. El

origen fue una publicacién interna
a o Ica surgida del sindicato de docentes de la
UCSM en la cual se denunciaba el hecho

peor que Ia UNSA de manera interna.

No hacen investigaciones cientificas y meten mas de 50 by 3
alumnos por salon. Solo un grupo de funcionarios y ;
docentes se benefician de los grandes ingresos que genera.

‘ El articulo elabora sobre la alta
Convirtieron a educacidn superioren un gran negocio s, - politizacién y corrupcién que existiria en
SE LES ACABO EL

NEGOCIO A INVASORES , el interior de la UCSM que cada vez se

Tmmmporhm .. . . e s
Iggmﬂmmdm d asemejaria mas a la que existiria en la

asocios de “El Edén de La Joya”. » UNSA

B Presenta
Este “Dia de la Madre" R

Sobre esto no se tiene evidencia de
alguna reaccién de la instituciéon en los
medios. No se tiene la certeza sobre alguna acciéon interna. No se conoce de ninguna
accion por parte de la oficina de relaciones publicas.
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Diario “la Republica”, 26/07/12

En esta cuarta publicacién, esta vez del
Diario La Republica en su edicion online
para la region sur, se toca el tema de la
identidad catdlica de la institucién.

Universidad Catoélica de Santa Maria En la publicacion se incluye un video de
de Arequipa se solidariza con la PUCP la maxima autoridad universitaria,
e s defendiendo la postura de la Pontificia
Universidad Catolica del Peru.

Se podria presumir que estas
declaraciones fueron discutidas
previamente en esferas internas de la
institucion, pero a decir de
publicaciones futuras, no ocurrio asi.

En todo caso, de las declaraciones
vertidas, se concluye en que Ila
institucién estaria en contra de una
adecuacién a las normas de la iglesia
catdlica para universidades catélicas.

8 Comentar | { 17 I compan o Teetiear At C .

Diario “la Republica”, 07/09/13

En esta quinta publicacién se hace un
salto de tiempo para continuar con el
tema de la identidad catdlica de la
institucion. Esta vez es también el Diario
La Republica en su edicion online para la
region sur, el que continda con el tema.

Arequipa: Siguen discrepancias en la
U. Catolica para adecuar sus estatutos

En la publicacion se elabora sobre una
entrevista con la maxima autoridad
universitaria, quien ahora asegura que la
institucidon se adecuara muy pronto a la
“ex corde eclesia” es decir se convertird
formalmente en una universidad
catdlica de la iglesia. De acuerdo a las
declaraciones de la autoridad, se
desvirtua el apoyo otorgado
anteriormente a la PUCP, en su

controversia con la iglesia.

Luego, el medio se entrevista con un asesor rectoral de la institucién quien asegura
que la adecuacion a las normas de la iglesia no sera tan facil y que lo mas seguro es

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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que no se llegue a ejecutar. Otra vez, es facil deducir que no existié coordinacién
entre los entrevistados, ni menos una asesoria de la dependencia encargada de
relaciones publicas.

Semanario “Vista Libre”, 25/03/13

En esta sexta publicacién, vuelve a ser el

GRA cunverttra 'plsta de.lngreso sl = semanario “Vista Libre” el encargado de
a Arequipa en Via Expresa - I T TEYERV @S YR

El articulo se desarrolla informando
sobre  “errores  escandalosos en
publicacién” institucional. En este caso
tal publicacion, segun el medio, habria
costado mas de 20,000 soles, vy
- contendria displicentes errores que
harian quedar a la UCSM por los suelos.
Ademds critican el disefio de la
Bl e e m.,...,.n.,.;:;&”:.: mencionada publicaciéon institucional
(ulmhun “supermin” amdnmm ]
o) o B donde las autoridades son retratadas
EnUNSAusancotuacwn » 3 A ,
falsas para licitacién cual “super héroes” al rescate. El articulo
también cita con nombre propio a los
responsables de los errores y en general
a la Oficina de Imagen y Promocién Institucional.

x “viwems crialla” del propietario de colegio CEDIL

Desaparece colegio y no paga
Faaos lergesyapimm

Cabe mencionar que a este punto son ya reiterativos los errores de la mencionada
dependencia, lo cual llega a ser sistematicamente auto destructivo para la marca.

Semanario “Vista Libre”, 06/05/13

ELIBRE F—_"H En esta séptima publicaciéon, del
E“ " BLavors oo semanario “Vista Libre” también, se toca
el tema de los alrededores del campus
De eneraCIon tota' de la UCSM, donde, segin los

g periodistas, a vista y paciencia de la

enU Catollca

institucién, funcionarian antros sin
ningin control, donde serian los
alumnos universitarios quienes

concurririan mayoritariamente.

RA dicta charlas especullzadas-"""" Alcalde de Uchumayo tiene
ontra el consumo de drogas a madre rogando por ayuda

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Semanario “Vista Libre”, 13/05/13

Delincuencia y agresiones en
alrededores de la U. Catdlica

Como lo advertimos en la edicion anterior, la degeneracion cerca a centro de estudios llego a limites
insospechados. Delincuentes, contratados por bares sin licencia, golpearon y robaron a periodista del

diario El Pueblo. ;Esperardn que ocurra algo peor?
T e chan como debieran. Prusba
de ello es la compra millenaria
que hicieron hace varios afics
de un termenc ristico en Sachs-
ca, que hasta 1 fechs estin
abandonados.

Ese dinern bien pude servir
par implementar una campa-
fia contra la proldeacion de
los antros de perdicién & esca-
808 metros de su local y brin-
das un megor servicio de salud
mental a sus [¢venes estudsan.
tes que si acuden a consumir

vajemeste golpeado y asalta-

Se tiene conocimiento que la UCSM emitié un comunicado donde, se tilda de
amarillista al medio, y se deslindan responsabilidades con respecto al
funcionamiento de antros. El comunicado anterior, que a la fecha ha sido eliminado
de la red social donde fue publicado, no hace mas que avivar la polémica, dandole
cabida a una respuesta del medio, que tiene lugar en su edicion del 13 de mayo.

En esta edicion, existe un ataque frontal y resentido contra la autoridad universitaria
quien habria firmado el comunicado de respuesta. El medio se defiende
manifestando que la intencién era la de informar a la poblacién y no la de ir en
desmedro del prestigio de la UCSM.

Probablemente el manejo de crisis, pudo haber sido llevado de distinta forma. Por
ejemplo contactando al medio antes de emitir un comunicado a modo de contra
ataque.

Semanario “Vista Libre”, 12/08/13

La relacion entre el semanario “Vista
Libre” y la UCSM, cambia de tono con esta
publicacién. La universidad, por medio de
su area de prensa, no tiene mejor idea
que calmar las aguas mediante la
inclusién de publicidad en el semanario, y
para dejar en claro la situacion, lo hace en
la portada.

Sobre esto se puede decir muchas cosas,
como por ejemplo que, tomando en
B8 o i Bt cuenta que el medio no ha vuelto a
SUSSSEUSS S publicar nada en contra de la UCSM, ha

P! S

e Sy s sido silenciado mediante publicidad.
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Sin embargo, tendria que evaluarse si es positivo para la marca, que el medio que
solia despotricar contra la universidad ahora incluya saludos en su portada, mientras
por otro lado sigue atacando a las demas instituciones universitarias de la ciudad.

La obviedad de la accién de respuesta de parte de la institucion, y su area de prensa,
podria ser contra producente para la credibilidad de marca.

Diario “Correo”, 02/12/13

En esta publicacion del Diario Correo, en

COI'l'eo - su edicién online para Arequipa, se
Puics | Comenta | Cded | Expecaicse | Dapoies | Mundo / Caiuis | Mecelass | Opll informa sobre la huelga de

colaboradores administrativos. El
D articulo dice que la huelga durara 49
G v | @awmsen | comors (TR )| o Twmen | & horas y que el motivo es la falta de
Servidores de la UCSM en huelga atencién a sentencias judiciales en favor

de los administrativos, por parte de la
autoridad universitaria.

La institucion, por su parte, emite un
comunicado calificando de ilegal la
protesta ~de  sus  colaboradores
administrativos. Sobra mencionar que el
tener un segmento de colaboradores
internos, resentidos con la institucién
juega en contra de la credibilidad, de la
eficiencia y eficacia de la transmision de la identidad de marca hacia su mercado real
y meta.

Diario “La Republica”, 03/12/13

En esta publicacién que tiene lugar al dia
siguiente de la anterior, se informa del
s Nl & Wi s i levantamiento de huelga, tras un
Servidores de la Universidad de Santa supuesto acuerdo con la autoridad
Maria levantan paro tras acuerdo con universitaria. Cabe destacar que la
autoridades ' controversia no ha sido resuelta en su
T totalidad en el interior de la institucion.

Como conclusién a esta serie de articulos
de prensa, es vital recomendar la revision
de eficacia y eficiencia de toda su area de

TTTHH
" Imagen y Promocién institucional, a

i
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riesgo de seguir disminuyendo su valor de marca actual.

Se recomienda plantear una reestructuracion, que incluya un nuevo apoyo de
profesionales calificados para el manejo de imagen, publicaciones, prensa vy
relaciones publicas si se quiere cuidar y cultiva la marca de manera efectiva.

B. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION Y MARKETING
(Puntos de Contacto de Marca)

1. IDENTIDAD DE MARCA

Es importante mencionar como punto preliminar que todos los objetos
considerados dentro de este recuento, han sido considerados utilizando el
criterio de seleccion de muestreo no probabilistico conveniente al
investigador.

a) Logotipo

De acuerdo a la informacién ubicada en el sitio web, el simbolo que hace la
funcion de logotipo es el Escudo de la UCSM. Existe evidencia que sugiere
que el escudo, ha sido variado, re escalado, re coloreado, y reemplazado,
todo presumiblemente sin consentimiento formal, pero tampoco sin ninguna
prohibicion. A parte de este, se tiene registro de otras versiones de simbolos
utilizados en paralelo como logotipo de la institucion.

El escudo data de 1967, esto quiere decir que la UCSM pasd sus seis primeros
anos de vida institucional sin una identidad grafica definida. El escudo o
emblema, como se le ha llamado, tuvo origen en un concurso convocado por
el fundador de la universidad Padre William Morris, donde ademas se
solicitaba la creacién de un himno oficial. Los ganadores fueron el Dr.
Augusto Vera Béjar en el himno y el Dr. Justo Corrales Corrales en el escudo,
ambos docentes fundadores. A continuacién la explicacion del escudo en
palabras del mismo Dr. Corrales:

Version tomada del Sitio web de la UCSM®

64 http:/vww.ucsm.edu.pe/catolica/index.php?option=com_content&view=article&id=48&ltemid=411
Recuperado el 01/03/2014
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“La parte central del Escudo estd constituida por un pilar junto con la corona
real, representa la Virgen del Pilar que en Zaragoza se le aparecié al padre
Chaminade, fundador de la sociedad de Maria.

A la derecha e izquierda del pilar aparecen dos libros abiertos, uno representa
las Sagradas Escrituras y el otro a la ciencia, vinculados a la fe y el mundo real.

Tres rayos provenientes de una estrella iluminan el libro biblico, indicando que la
revelacién es la razén de ser de la fe cristiana. Las tres medias lunas que se
entrecruzan, simbolizan las tres noches en las cuales, entre suerios, la Virgen le
pedia al padre Chaminade que creara la congregacién Marianista.

En la parte inferior se representé a Arequipa a través del volcdn, el rio Chiliy la
campifia mistiana.

Como timbre, el escudo lleva una cruz, indicando el cardcter catdlico de la
institucion marianista.

Por tltimo, cuatro banderas, anudadas por un lazo donde aparece la fecha de
fundacién de la universidad, forman el contorno del escudo.

A la derecha la bandera de Francia, patria del fundador de la congregacién
marianista, y la bandera del Pert recordando la nacionalidad de la universidad,
luego, a la izquierda, la bandera de Espafia que representa a Zaragoza y la
bandera™

En la misma publicacion donde aparece el relato del Dr. Corrales sobre el
escudo, se presenta una version diferente a la citada anteriormente, tomada

del sitio web.
ezrecor- alpadre C
laté con sociedad ¢
. _ Alade
elospri- aparecen:
lemente presental
ogia,alla otroalac
Morrisy elmundo
), habfan Tresra
plasmar estrellailu
eareco- cando que
Version tomada de la publicacion. Version tomada del sitio web.

Esto deja ver en primera instancia y a pequefa escala lo que ocurre con el
manejo del logotipo de la institucion.

85 perisdico mensual ACTUALIDAD SANTAMARIANA, Junio de 2012. Pag. 13
http://www.ucsm.edu.pe/catolica/images/stories/noticias/diarios/Catolica_junio_2012.pdf
RECUPERADO el 01/03/14

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Descripcion técnica y evaluacion de disefio iconico:

Dado el origen del principal simbolo grafico de la UCSM, y que ya han pasado
casi 50 afos de su creacién, es conveniente realizar una descripcién técnica y
una evaluacién de propiedad basada en principios de disefio icénico, las
cuales, ademds, nunca se hicieron.

Considerando la inexistencia de un manual de identidad y de una version
oficial del logotipo, se tomard como referencia la versién del escudo que
aparece en el sitio web, en la seccion de simbolos institucionales®, que junto
a sus variaciones, es mayormente utilizado.

Para la descripcion se utilizan los siguientes pardmetros estandar:

o Elcddigo de color se presenta en CMYK
e Laproporcién absoluta es de 3 cm. en horizontal
e Laescala minima de legibilidad es de 1 cm. en vertical

Version Oficial Aludida

UsosS Sitio web, Publicaciones varias, Of. de Imagen y Promocién
B <o mos vos koo B csomoovsko
B < oo moioo vos koo . C 00 M:00 Y:00 K100
COLOR
€20 M:35 Y:65 K00 C 05 M:15 ¥:95 K:.00
. €85 M:25 Y:10 K:00 D C 00 M:00 Y:00 K00
PROPORCION
ABSOLUTA Absoluta: Ancho 3 —Alto 3.3
Interior:  Ancho 1.3 —Alto 1.
ESTANDAR nterior ncho 1.3 015

ESCALA MiNIMA

absoluto
DE LEGIBILIDAD
ESTANDAR
Texto: UNIVERSIDAD CATOLICA SANTA MARIA 1961
TIPOGRAFIA Case: Mayusculas

Tipo: Sans serif
Color: Negro

Cabe recalcar enfaticamente que el escudo hace las veces de logotipo, y que
aunque por su naturaleza, deberia evaluarse bajo principios de herdldica, se
opta por evaluarlo por su funcionalidad como logotipo. Se utiliza para esto
principios para el disefio icénico, apropiado para logotipos.

66 http://www.ucsm.edu.pe/catolica/index.php?option=com_content&view=article&id=48& Itemid=411
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Existen diferentes tipos de logotipos como los logo-palabra (Google), los
logo-letras (IBM), los emblemas (Starbucks), los logo-pictéricos ( @ ), los
logos abstractos (&), etc.

En el caso de la UCSM, se habla de un emblema. Segin Wheeler (2009, Pag.
51)

“Un simbolo en el cual el nombre de la companiia esta
inextricablemente conectado a uno o varios elementos
pictoricos”

Uno de los ejemplos mas significativos de logo-emblema seria el primer logo
de Apple Computer:

Creado por uno de los cofundadores de Apple
Computer. Mas una pintura que un logo, describe una
famosa escena en la cual Sir Isaac Newton medita sobre
la gravedad debajo de un arbol de manzanas. Menos
de un afno después de su creacion (1976), Steve Jobs,
otro cofundador, solicita un redisefo porque sintié que
el logo era demasiado intelectual y demasiado
intrincado para ser estampado en computadoras.

Primer logotipo de Apple. Fuente: Wikimedia Commons®.

&

La version actual es la muy conocida manzana mordida, un
logo pictérico:

Logotipo actual de Apple en negro.
Fuente: Wikimedia Commons®®

Otro ejemplo mas cercano al ambito de la UCSM seria el de la Universidad de
Nueva York (NYU), para la cual se redisefia su tradicional emblema por
multiples motivos:

El emblema de la Universidad de Nueva York data de
1969, muestra a varios hombres llevando la antorcha
de la “Sefiora del Puerto” a la cima del edificio Empire
State, icénico de la ciudad de Nueva York. Su
significado es el servicio que presta NYU a la
“metrépolis”.

W
R
)

Emblema de NYU. Fuente: Wikipedia®.

67 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Apple_first logo.png
%8 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Apple_logo_black.svg
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El nombre de la universidad estd inmerso en la escena, al igual que su lemay
su afno de fundacion. En 2010, la NYU decide actualizar su logo, citando que
su reproduccién se habia tornado cadtica.

El significado de su nuevo simbolo ha sido extendido de
modo que la imagen de la antorcha blanca en un fondo
oscuro represente graficamente a la luz en la oscuridad,
o al remplazo de la ignorancia con la sabiduria. Ademas
ha hecho su reproduccién mucho mas facil y flexible.

Otro logo pictérico, acompanado de tipografia sans NYU

serif en acrénimo.

Logotipo actual de NYU. Fuente: Sitio web de NYU”®

Ya teniendo claro el tipo de logo que maneja la UCSM, se puede proceder a
someterlo a un analisis de principios de disefio iconico, para el caso usaremos
solo los siete conceptos que utiliza Airey (2010, Pag. 38), considerando que
existe demasiada literatura al respecto.

Simplicidad:” La soluciéon mds simple es a menudo la mds efectiva. Porque un
logo simple asegura conseguir los demds requisitos del disefio icénico.”

El logo de Mount Royal University, Canada
cumple con la simplicidad, es claro y no se
dispersa en demasiadas ideas ni elementos

graficos.
MOUNT ROYAL Se limita a mostrar un elemento (una
UNIVERSITY abstraccion de la letra M y de la hoja de maple a
e la vez) acompanado de tipografia con serifa y
uniforme.

Logotipo de Mount Royal University. Fuente: Sitio web de MRU”".

El emblema de la UCSM por su parte incluye los siguientes elementos
pictoricos:

e  Bandera de Francia

e  Banderade Espafna

e Bandera de Peru

e Bandera del Vaticano

e C(Cruz
e  Estrella
e Biblia

%9 Recuperado el 30 de junio de 2014.
http://en.wikipedia.org/wiki/New_York_University#mediaviewer/File:New_York_University Seal.svg
70 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://www.nyu.edu/employees/resources-and-services/media-and-
communications/styleguide.html

"1 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://www.mtroyal.ca/
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e (Corona
e  Pilar de Zaragoza
e  Dos medialunas

e Libro

e Volcan Misti
e Rio Chili

e Campina

e C(ielo

e  (Cintillo con nombre de la institucion
e Cintillo con afo de fundacion

El emblema de la UCSM no cumple con el principio de simplicidad en el
disefno icénico de logotipos. El emblema cuenta la historia de la universidad
de manera literal.

Relevancia: “Cualquier logo que se disene tiene que ser apropiado para el
negocio que identifica.”

Las universidades deberian ser el pindculo de la sabiduria, representan
idealmente la busqueda de la verdad y la tradicién académica. Sea cual fuere
la instancia, en este caso, el disefio, deberia plasmar fundamentos tedricos de
eficiencia en todos sus elementos, concentrandose en su valor diferenciador
y sin dejar de incluir referencias a su dmbito de accion.

En este caso el logo de la Griffith University, es

Ll.')J simple y relevante. Es simple porque se concentra

- — en un solo elemento mas tipografia distintiva. Es
G."fﬁth relevante porque incluye una clara referencia a su
UNIVERSITY ambito de accién, su iconografia sugiere un libro

abierto, con movimiento.

Logotipo de Griffith University. Fuente: Wikipedia’2

Con respecto a relevancia en el emblema de la UCSM,
notamos que radica en la referencia al libro en la parte
central, al lado del pilar de Zaragoza; sin embargo, el
elemento se pierde entre la amplia variedad de
elementos. Por otro lado no muestra fundamentos
tedricos de eficiencia en el disefio ni deja claro su valor
diferenciador.

Tradicion: “Las tendencias vienen y se van como el viento. Con respecto a la
identidad de marca, lo ultimo que se quiere es invertir una significativa cantidad

72 Recuperado el 30 de junio de 2014.
http://en.wikipedia.org/wiki/Griffith_University#mediaviewer/File:Griffith_University logo.png
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de tiempo y dinero en una direccién de disefio que pueda lucir desfasada de la
noche ala mafana.”

Tomaremos como ejemplo a la prestigiosisima
Yale University. Fundada en 1701, ha pasado
por muchos periodos de tendencias de disefio,
modas y pasajes de la historia. Su primer
emblema, por cierto, muy avanzado para su

']gulg gﬂnihemﬁg fecha de creacion, se vio desfasado con el
tiempo.

Antiguo logotipo de Yale University. Fuente: Wordpress’>.

Yale, cambia su identidad de

Yale Ul’liVGl‘Sit marca, abandonando el

y monocromo  negro, la

tipografia gotica, los laureles

delineados y el cintillo con el

nombre que era redundante. Conserva una version estilizada de su escudo

central con el libro y caracteres hebreos, ademas del cintillo inferior que
contiene su lema.

Segundo logotipo de Yale University. Fuente: Educlaim”,

Con el paso de los afos,
Yale ha decidido apostar
por hacer su logo
imperecedero. Ha
presindido de la totalidad del escudo aduefadose de su fuente tipogréfica y
del color azul, asegurando de esta forma su adaptabilidad a tiempos futuros.

Logotipo actual de Yale University. Fuente: Yale University”.

El emblema de la UCSM no se ha actualizado jamas. Sus
elementos pictéricos son demasiados, y su tipografia es
de personalidad neutra. Para la fecha actual, 2014, el
emblema resulta desfasado y esto se proyectaria
indefectiblemente a toda la marca.

73 Recuperado el 30 de junio de 2014. https://notquiteamerican.wordpress.com/2010/02/09/a-letter-from-yale/
74 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://educlaim.com/yale-university/
75 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://www.yale.edu/
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Distincion: “Se debe comenzar concentrdndose en un disefio que sea
reconocible. Tan reconocible, de hecho, que sea suficiente con su forma o
delineado.”

]+ |2

En este caso, la antorcha de la New York University es inmediatamente
reconocible, tanto en su forma como en su delineado. Para esto colaboran
sus lineas definidas y su enfoque en un solo elemento pictérico. Para este
analisis no se incluye la tipografia.

En el caso del emblema de la UCSM, resulta dificil distinguir su forma, mucho
mas si se incluyen los distintos pictogramas. Con respecto a su delineado
ocurre lo mismo. Es complicado que el emblema de la UCSM sea el mas
distinguido o el mas reconocible de una serie de logotipos. EIl emblema no
cumple con el principio de distincién.

Para no dejar dudas se incluyen las versiones con forma y delineado
incluyendo todos los pictogramas del emblema de la UCSM y tipografia. La
situacion esta lejos de mejorar.
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Recordacion (Compromiso con la memoria): “Muy a menudo, solo se dispone de
un vistazo rdpido para generar una impresion. Se quiere que la experiencia de los
consumidores sea tal que el logo sea recordado al instante que lo vean la
proxima vez.”

El logotipo de la Universidad de Newcastle - Australia,

es simple, es relevante con respecto a su valor

@ diferenciador, es altamente distinguible, pero sobre
e todo apunta directamente a la recordacion.

e El logo representa a un caballo de mar. En positivo se

percibe la cabeza del caballo y en negativo las olas del
mar. Genera gran impacto y recordacion.

Logotipo actual de Newcatle University Australia. Fuente: Newcastle University Australia’®.

El emblema de la UCSM, tiene tantos elementos
pictéricos, tantos colores y tantas formas geométricas,
que su recordacion a primera vista es muy complicada.
Sumado a esto, su tipografia es totalmente neutral, en
tamafno demasiado pequero, y no va acompanado de
otra tipografia reconocible que pueda ayudar el
objetivo de recordacion.

Por las razones antes mencionadas el emblema de la UCSM falla en alcanzar
los requerimientos del principio de la recordacién para el disefio icénico.

Flexibilidad (Pensar en pequefio): “El disefio deberia funcionar idealmente en
aproximadamente un centimetro sin perder detalle de tal forma que pueda ser

usado en diferentes aplicaciones.”

Aqui uno de los ejemplos mas obvios de flexibilidad:

i% V@ TheUni x | $#ucsM- x J [l NewYor x LY YaleUn x ||

En la imagen anterior, pese a su pequena dimensién, es facil reconocer el
caballo de mar y el color negro dela Universidad de Newcastle, La antorcha y
el color purpura de la Universidad de New York, y por ultimo la “Y” y el color
azul de la Universidad de Yale. Por el contrario el reconocimiento del
emblema de la UCSM es muy complicado desde cualquier perspectiva.

De acuerdo al contexto presentado, el emblema de la UCSM no estd a la
altura de la flexibilidad que se requiere en el disefio icénico.

76 Recuperado el 30 de junio de 2014. http://www.newcastle.edu.au/

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

Prominencia (Concentracion en un solo elemento): “Es ideal incorporar una sola
caracteristica que resalte. Solo una cosa, no dos, ni tres, ni cuarto.”

Harvard

Logotipo antiguo y actual de Harvard University Press. Fuente: Brand New”’.

En este caso, Harvard University Press toma conciencia de que su emblema,
aunque de un solo color, y que guarda relacién con la identidad de marca de
la universidad, estaba saturado de elementos. El emblema incluye el escudo
de Harvard University, tipografia, un ovoide, y elementos decorativos.

El resultado de la renovacidon es mucho mas simple, relevante, distinguible,
flexible, capaz de perdurar en el tiempo, y ademas prominente. Resaltan
claramente el icono y el texto.

Ya se ha enumerado la amplia variedad de elementos,
colores y formas incluidos en el emblema de la UCSM.

Sobra decir que bajo ninguin punto de vista cumple con el
principio de prominencia para el disefno icénico.

Apreciacion final

Como conclusién general, habiendo comprobado que el emblema que hace
de logotipo no cumple con principios de disefo icdnico; se considera que es
urgente y trascendental para la institucién hacerse de un logotipo idéneo y
actual, que basicamente sea pensado como logotipo y , por ende, cumpla
con los principios de disefio icdnico con el fin de generar valor, diferenciacion
y recordacion.

Como se ha mencionado, el logotipo es el elemento de marca de mayor
visibilidad. La renovacién se hace urgente, mientras se podria advertir que, de
no tomar ninguna accién, la misma institucién estaria yendo en desmedro de
su valor de marca, quedar relegada, ser percibida por debajo de sus
competidores principales, y finalmente atentar contra su retorno de inversién
y rentabilidad.

" Recuperado el 30 de junio de 2014.
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/harvard_university press ditches_veritas.php# U7EGIfldVp
S
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b) Versiones de logotipos utilizadas en paralelo

Como se ha mencionado, a parte del escudo emblema que sirve de logo
principal, se tiene evidencia de la existencia variaciones y creaciones
independientes para la representacién de la marca.

A continuacién se presenta una descripcion de modo comparativo de
algunas versiones de logotipos utilizadas en paralelo, incluyendo las que se
basan solo en variaciéon de tipografia. Estas versiones han sido consideradas
utilizando el criterio de seleccion de muestreo no probabilistico. Se ha
considerado incluir las versiones presentes en publicaciones, presencia
online, piezas publicitarias y de merchandising que han estado mas visibles
para el investigador.

Al igual que para la descripcién de la version oficial aludida, se utilizaran los
siguientes pardmetros estandar para esta descripcion comparativa:

o Elcddigo de color se presenta en CMYK

e La proporciéon absoluta es de 3 cm. en horizontal, se considera el
espacio interior y exterior del escudo.

e Laescala minima de legibilidad es de 1 cm. en vertical

Version 1
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Apreciacion final:

Se ha comprobado mediante la presente descripcion comparativa que las
versiones difieren una de otra en casi todos los indicadores propuestos (uso,
color, proporcion, escala, y tipografia).

Estas versiones son solo algunas de las diferentes que se pueden encontrar
dando un simple vistazo a los puntos de contacto de la marca, de esta forma,
el nimero se incrementaria mediante una auditoria exhaustiva.

Estds versiones y las demas son utilizadas intercambiablemente en los
diferentes puntos de contacto de marca que serdn mencionados mdas
adelante. El hecho de que se utilicen diferentes versiones de logotipo en los
puntos de contacto de marca permite afirmar que no existe ningun
lineamiento ni control sobre este elemento de marca (que en teoria es el mas
visible de todos) y consecuentemente sobre los demas. Por lo anterior se
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hace innecesario realizar andlisis comparativo para los demas elementos de
identidad de marca y puntos de contacto, lo cuales estarian ya descalificados
en uniformidad.

c) Nombres

Su primera denominacién fue “Universidad de Santa Maria” (Decreto supremo
Nro. 024 del 06 de diciembre de 1961).

Sin embargo, la UCSM fue inscrita en escritura publica como “Universidad
Catdlica Santa Maria” el 16 de junio de 1971.

Por otro lado, en el Registro de Personas Juridicas de la Oficina Registral de
Arequipa, figura como “Universidad Particular Catélica Santa Maria”, con
Partida N° 01068820.

En el Registro Unico de Contribuyentes se la considera como “Universidad
Catdlica de Santa Maria”.

En 1983 se promulga la nueva ley universitaria (Ley Universitaria Nro. 23733,
del 09 de diciembre), en su Articulo 97°, la denominacion es “Universidad
Catdlica Santa Maria”.

El propio estatuto de la UCSM la denominaba “Universidad Catdlica Santa
Maria”.

En 2006, el Consejo Universitario solicita que se uniformice la denominacién
considerando como oficial a “Universidad Catdlica de Santa Maria”, dada la
cadtica situacion. La Asamblea Universitaria ratifica la denominacién en 2007.

Actualmente se la conoce, en ambitos oficiales, como: “Universidad Catdlica
de Santa Maria”.

Cabe mencionar que en todas las versiones del escudo o emblema que no
incluyen tipografia de apoyo aun figura como “Universidad Catdlica Santa
Maria”. Por otro lado en las versiones que si incluyen tipografia de apoyo si se
la denomina “Universidad Catélica de Santa Maria”.

El sitio web considera la denominaciéon de “Universidad Catélica de Santa
Maria”; sin embargo, se pueden encontrar paginas no oficiales, por ejemplo
en Facebook donde la denominacion es “Universidad Catdlica Santa Maria”.
Estas diferencias podrian no ser tan significativas pero indudablemente
deben ser consideradas, ya que transmiten displicencia, desorden y falta de
control.
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Muy aparte de la situacidon antes descrita, estd la controversia sobre la
identidad catélica de la UCSM, como ya se ha mencionado y elaborado, la
institucion tiene en su denominacion oficial la palabra “Catélica”, pese a que
no es formalmente reconocida por la iglesia, y como ya se ha visto, esto
puede generar conflictos sobre razones sociales o propiedad intelectual de la
palabra en cuestion (Caso PUCP).

Apreciacién Final
Este seria otro motivo para que la organizaciéon considere comenzar a planear
y controlar efectivamente su marca.

Es trascendental que la UCSM decida efectivamente su situacién con
respecto a este tema a riesgo de estar frente a una bomba de tiempo que
puede ser muy perjudicial.

Por otro lado, en términos de diferenciaciéon, debe considerar que ya existen
2 universidades formalmente reconocidas por la iglesia catolica en el
mercado de universidades arequipenas: Universidad Catélica San Pablo y
Universidad de la Salle.

El objetivo debe ser llevar una denominacion que sea idénea, veraz y
diferenciadora para la institucion. La denominacion es la fuente mas amplia
para generar elementos de marca.

d) Slogans

Al igual que en los logos y denominaciones, existen varias versiones de
slogans. Hubiera resultado conveniente que las versiones se hayan utilizado
programadamente, con campanas publicitarias multicanal para generar
impacto; sin embargo, se han utilizado vagamente, indistintamente y hasta
simultdneamente.

Se tiene registro de las siguientes versiones:

e “InScentia et Fide et Fortitude Nostra”

e “EnlaCienciay en la Fe estd nuestra Fortaleza”
e “Enla Excelencia para el Compromiso Social”

e “Te acompafnamos en tu camino al éxito””®

e “Tu puedes ganarle al mundo””®

e “Cree que puedes”®®

8 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=kWhbgLeNP17k
Recuperado el 03/03/14

" Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=jZG_GZhrR9k
Recuperado el 03/03/14

8 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=Antn59ve8aQ
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Las mas usadas con evidencia en la historia son “En la ciencia y en la fe esta
nuestra fortaleza” (en latin y en espafol indistintamente) y “En la
excelencia para el compromiso social”, sin embargo, como ya se dijo, no
existe uno oficial, por ende se tomaran todos como validos para el andlisis.

Debemos considerar que la finalidad de un slogan es, segun Wheeler (2009,
Pag. 24):

“...influenciar el comportamiento de compra de los consumidores mediante la
evocacion de una respuesta emocional. Un slogan es una frase corta que
captura la esencia de la marca, su personalidad y su posicionamiento; y
distingue a la compania de sus competidores”

De acuerdo a esta referencia teorica, las caracteristicas esenciales para un
slogan ideal son:

e Corto (tres palabras o menos)

e Diferenciado de sus competidores

e Unico

e Captura la esencia y el posicionamiento de marca
e Fdcil de deciry recordar

¢ No hay connotaciones negativas

e  Mostrados en letras pequefias

e  Puede ser protegido y registrado

e  Evoca una respuesta emocional

Como referencia para clasificar los tipos de slogans se considera la seleccion
se incluida en la misma referencia académica:

Imperativo: ordena una accién y usualmente comienza con un verbo.
Descriptivo: Describe los servicios, el producto o la promesa de marca
Superlativo: Posiciona a la marca como la primera de su clase
Provocativo: Provoca el pensamiento, frecuentemente una pregunta
Especifico: Revela la categoria del negocio

“In Scentia et Fide et Fortitude Nostra” o “En la Ciencia y en la Fe esta
nuestra Fortaleza”:

e Esunslogan descriptivo, moderadamente corto, que para el mercado
local si es diferenciador en terminos de estilos de slogan, mas no en
términos de posicionamiento, dado a la existencia de otras 2
universidades catolicas.

Recuperado el 03/03/14
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e En estilo, su version en latin es Unica para el mercado local. Por otro
lado no es Unico en mayores dimensiones, debido a la larga tradicion
de usar slogans en latin para universidades.

e En sureal dimensidn, es decir basandose en percepcién del mercado,
si captura el posicionamiento y la esencia de la marca. Por otro lado,
considerando que la UCSM no es una universidad catdlica
oficialmente, no tendria un sustento real.

e No existen connotaciones negativas, salvo la que ocurre con los
pocos que conocen y ponderan la realidad de la institucion con
respecto a su identidad catdlica.

e Usualmente se muestra en tamafo pequefio, puede ser protegido y
registrado.

e No evoca respuestas emocionales, pero si racionales.

Como observacion general con respecto a este slogan, se puede decir que su
finalidad es reforzar el posicionamiento de universidad catélica, lo cual
tendria valor en la percepcién del mercado, pero como ya se ha dicho,
actualmente no existiria un sustento real dada la controversia sobre la
identidad catélica de la UCSM.

Noétese que esto podria cambiar draméticamente si la controversia no se
resuelve a favor de la adhesién a la iglesia catélica.

Desde el punto de vista técnico, el slogan podria ser reducido en palabras.
“En la Excelencia para el Compromiso Social”

e Otro slogan descriptivo, moderadamente corto. Para el mercado local
seria diferenciador si el posicionamiento fuera el compromiso social
de la institucion, aparentemente no lo es.

¢ No captura el posicionamiento ni la esencia de la marca, dado que la
UCSM no se promociona neta y exclusivamente como
“comprometida socialmente”.

¢ No existen connotaciones negativas.

e Usualmente se muestra en tamafo pequefio, puede ser protegido y
registrado.

e No evoca respuestas emocionales, pero si racionales.

Como observacion general, se puede decir que esta claro que este slogan no

tendria mayor validez si el posicionamiento de compromiso social no se
defiende coherentemente y exclusivamente en el mercado.
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“Te acompaiamos en tu camino al éxito”

e Otro slogan descriptivo, es moderadamente corto y no seria
diferenciador.

¢ No captura el posicionamiento ni la esencia de la marca, dado que la
UCSM no se promociona netamente como una “companera” del
estudiante.

¢ No existen connotaciones negativas.

e Usualmente se ha mostrado en tamafo pequefo. Su proteccién y
registro tendria que revisarse, ya que se tiene evidencia de que
versiones similares han sido o son utilizados por otras instituciones.?'

e Evoca respuestas emocionales.

Como observacion general diremos que este slogan falla esencialmente en
diferenciacion y defensa de un posicionamiento real. Sin embargo se rescata
su evocacion a respuestas emocionales.

“Ta puedes ganarle al mundo”

e Un slogan provocativo moderadamente corto que no seria del todo
diferenciador.

e No captura el posicionamiento ni la esencia de la marca, dado que la
UCSM no habia manejado ni continué manejando una personalidad
de marca acorde al tono de esta comunicacion. Sin embargo podria
haber llegado a explotarse con continuidad en multicanal.

e No existen connotaciones negativas.

e Usualmente se ha mostrado en tamano pequefo. Puede ser
protegido y registrado.

e Lo mas resaltante de esta pieza comunicacional es que evoca
netamente respuestas emocionales con evidencias de éxito.
Lamentablemente no ha tenido continuidad.

81 http://javeros.com/

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE ] CATOLICA

DE SANTA MARIA

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTA MARIA o) Like Page

Tu puedes ganarle al mundo , LA CATOLICA el camino es el correcto.
que les parece? A comentar
http://wnww.youtube.com/fwatch?v=ytKXaVQysvE&feature=related

Like - Comment - Share - August 9, 2011 at 5:10pm *

g1 Luciana Rodriguez and 42 others like this.
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Como observacién general se puede decir que este slogan se ha
desperdiciado, pudo haber sido continuado, y se contaba con evidencias de
su efectividad en el publico objetivo. El factor emocional es importante.

Esto es una consecuencia de la no existencia de un sistema de manejo de
marca.

“Cree que puedes”
e Un slogan provocativo y corto que; sin embargo, no seria del todo

diferenciador.

¢ No captura el posicionamiento ni la esencia de la marca. Defiende un
posicionamiento neutral.
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e Podrian existir connotaciones negativas. Se podria entender como “a
ver si puedes”, tendria que confrontarse con el mercado.

e Usualmente se ha mostrado en tamafno pequeho. Puede ser
protegido y registrado.

e Evoca respuestas emocionales.

Como observacion se podria decir que un slogan con alguna posible
connotacion negativa deberia haber quedado descalificado. De igual modo
no ha sido continuado, ni explotado intensivamente en multicanal.

Apreciacion final

Se concluye, de forma reiterativa, en que la falta de manejo de marca no
permite la explotacion de ningun elemento de marca, tal como el slogan. Se
recomienda la urgente implementacién de una identidad de marca
manejada y controlada disciplinadamente.

Como aporte adicional, se debe considerar que para reorganizar y renovar la
identidad de marca se debe tener en cuenta la siguiente generalidad sobre
uso de slogans:

“las iniciativas de rebranding (renovacion de identidad de marca) usualmente
emplean un nuevo slogan cuando reformar la identidad de una organizacion es
la meta y un cambio de nombre no es una opciéon” Budelmann et al (2010, Pdg.
50).
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e) Colores

Segun Wheeler (2009, Pag. 128), la funcién del color en un logo es:

“"

(Ser) usado para evocar emociones y expresar
. ~8 personalidad. Estimula las asociaciones con la marca y
acelera la diferenciacién. Como consumidores dependemos

de la familiaridad (por ejemplo) de Coca Cola con el rojo”

A continuacion, la descripcién en CMYK de los colores que se incluyen en el
emblema de la UCSM:

. C 95 M:95 Y:25 K00 . C 80 M:00 Y:75 K00

. C 00 M:100 Y95 K00 . C 00 M:00 Y200 K100
20 M:35 Y65 K00 €05 M:15 Y95 K00

. € 85 M:25 Y:10 K:00 D C 00 M:0D Y:00 K00

Se perciben por lo menos 8 colores. Es una situacion poco favorable desde
cualquier punto de vista en términos de disefio iconico orientado a generar
familiaridad.

Cabe mencionar que la UCSM utiliza generalmente el color verde como
fondo ayudado de contrastes amarillos, en la mayoria de sus piezas gréficas.
No se ha tenido acceso a un documento oficial que sustente lo anterior, pero
no se desestima su existencia. De cualquier forma, para el momento actual
resulta conveniente, ya que los competidores se han aduefiado de otros
colores. Como referencia la pantalla de inicio de los sitios web:

UCSP: Azul

* 4O A D mmmnas toMBLQe

uni>arsia
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UNSA: Crema y Guinda

B O A e

- PpuQe s

U. La Salle: Guinda

O A e

UCSM: Verde

& 4 C A [ ewmnme

Se.mMpuGe s
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Aqui un ejemplo de la utilizacién del verde y contrastes casi amarillos en los
gréficos internos de la UCSM:

INAUGURACION DEL ANO
ACADEMICO 2014

INICIO DE CLASES

03 de marzo

UE

INVITACION

El Rector, Vicerreclores, Director de la E la de P do y D d
se complacen en invitar a la Comunidad Santamariana a la MISA DE ACCION DE
GRACIAS, CEREMONIA DE INAUGURACION DEL ARQO ACADEMICO 2014 y
RECONOCIMIENTO AL RENDIMIENTO ACADEMICO 2013, a realizarse el dia lunns 03
de marzo a las 10:00 hrs. en la Iglesia de las Escl del S do C
seguidamente el acto protocolar en el Auditorio Académico RP. William Morris Christy SM

Santa Maria

Eﬂ la OICNL‘M-I'I para af COmpromiso social

Q{' Universidad Caléhca de

Oficina de kmagen y Promocion Insttucional

Finalmente, con respecto al uso de colores en su sefializacién y uso de
infraestructura y mobiliario, se percibe un criterio uniforme en general, pero
que no seria llevado por un concepto claro de identidad de marca.

La sefalizacién interna utiliza el verde y el amarillo, incluye una de las
versiones alternas del logotipo de la institucién.

A ESCUELA DE

ST-GRADO

Los edificios de todas las sedes estan pintados de color crema con contrastes
en color melén mayoritariamente.
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Apreciacion final

Como se ha visto, la funcién fundamental del color en una identidad de
marca es la de generar familiaridad. En el caso de la UCSM, no se ha
considerado explotar un color determinado en su principal elemento de
marca, el logotipo. Por ende la utilizacién de uno o varios colores en otros
elementos se torna menos relevante, mas diversificada y mas complicada de
manejar en términos de disefo grafico.

Se ha visto también, que dentro del mercado local de la categoria, la UCSM
tiene la oportunidad de explotar el color verde como factor para consolidar
familiaridad. Se recomienda entonces, efectivizar el uso del mencionado
color, planeando y controlando su aplicaciéon en todos los elementos de
marca posibles.
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f) Marcas registradas

A continuacién una lista de las marcas registradas de la UCSM:

Denominacion Universidad Catolica De Santa Maria

Educacién, Formacion y Ensefanza;
Esparcimiento, Organizacion y Direccion
de Eventos Culturales, Conferencias,
Congresos, Seminarios, Simposios;
Actividades Deportivas y de Recreacién,
Cultura Fisica, Exposiciones con Fines
Culturales y Educativos, Museos,
Bibliotecas, Edicién y Publicacion de
Textos

Producto, Servicio,
Actividad

Empresa o Persona que

i Universidad Catolica de Santa Maria
Registra la Marca

Denominacion Universidad Catolica Santa Maria 1962

Educacion, Formacion y Ensefnanza;
Esparcimiento, Organizacion y Direccion
de Eventos Culturales, Conferencias,
Congresos, Seminarios, Simposios;
Actividades Deportivas y de Recreacion,
Cultura Fisica, Exposiciones Con Fines
Culturales y Educativos, Museos,
Bibliotecas, Edicidn y Publicacion de
Textos

Producto, Servicio,
Actividad

Logo registrado

Empresa o Persona que

i Universidad Catélica de Santa Maria
Registra la Marca

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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UCSM Universidad Catodlica de Santa

Denominacion ,
Maria

Educacién, Formacién y Ensefanza;
Esparcimiento, Organizacién y Direccion
de Eventos Culturales, Conferencias,
Congresos, Seminarios, Simposios;
Actividades Deportivas y de Recreacion,
Cultura Fisica, Exposiciones Con Fines
Culturales y Educativos, Museos,
Bibliotecas, Edicién y Publicacion de
Textos

Producto, Servicio,
Actividad

DE SANTA MARIA

Logo registrado

UNIVERSIDAD CATOLICA

Empresa o Persona que

i Universidad Catélica de Santa Maria
Registra la Marca

Clinica Veterinaria Universidad Catodlica

Denominacion g
de Santa Maria

Producto, Servicio,

. . Servicios médicos veterinarios
Actividad

clh

s A

Logo registrado = —
Clinica Veterinaria

Empresa o Persona que

1 Universidad Catdlica de Santa Maria
Registra la Marca
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Denominacion Nalé

Producto, Servicio,

Actividad Leche y productos lacteos

Logo registrado

Empresa o Persona que

i Universidad Catdlica de Santa Maria
Registra la Marca

Denominacion Nalé

Carne, pescado, aves y caza; extractos de
carne; frutas y legumbres en conserva,
secas y cocidas; gelatinas, mermeladas,
compotas; huevos, leche y productos
lacteos; aceites y grasas comestibles

Logo registrado m

Empresa o Persona que
Registra la Marca

Producto, Servicio,
Actividad

Universidad Catélica de Santa Maria

A continuacién una lista de las marcas registradas, externas a la UCSM, pero
que incluyen referencias:

Sociedad Académica de Doctores de la
Denominacion Universidad Catolica de Santa Maria de
Arequipa (SADUCQ)

Producto, Servicio,

Actividad SINDICATO

Sindicato Unico De Trabajadores No
Denominacion Docentes Universidad Catoélica Santa
Maria-SUTNDUCSN

Producto, Servicio,

Actividad SINDICATO

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Apreciacion final

Todas estas marcas registradas no hacen mas que legalizar todo lo que se ha
elaborado hasta este momento sobre la identidad de marca. La UCSM ha
registrado y protegido su marca principal y algunas versiones alternativas,
dejando libres otras tantas.

Se recomienda que para un futuro planeamiento de marca, se registren todas
las versiones anteriores a modo de restringir su utilizacion, y a la vez facilitar
la implementacién del uso de una sola identidad, de considerarse
conveniente.

9) Manuales de identidad

La institucién esta proxima a cumplir 53 afos de existencia y no existen
antecedentes de manuales de identidad oficiales de ningun area.

Se conoce de esfuerzos externos, pero ninguno oficializado ni
implementado.

Considerando esta realidad, es trascendental saber por qué no existe control
efectivo sobre la identidad de marca, teniendo la institucién una Oficina de
Imagen y Promocidn Institucional, que probablemente tenga la finalidad de
manejar la marca. La mencionada dependencia cuenta con areas de:

= PROTOCOLO Y CEREMONIAL

=  MARKETING Y PROMOCION

=  COMUNICACION INSTITUCIONAL
= PRODUCCION Y PRENSA

Es conveniente describir a la mencionada dependencia con el fin de
esclarecer la situacion:

“...una unidad administrativa de asesoramiento, dependiente del Rectorado,
encargada de promover una adecuada comunicacion interna y externa,
manteniendo actualizada la informacion acerca de la Universidad a través del
uso apropiado de los diferentes medios, proyectando con eficacia la imagen
institucional y orientando a la comunidad en el uso de los servicios de la UCSM.
También, vela por las correctas relaciones de comunicacién, informacion y
promocion de los eventos que se realicen, brindando apoyo al desarrollo de la
comunicacion, informacién y difusion entre la Universidad, sus estamentos y los
organismos externos relacionados con ella.”?

82 periddico Informativo Oficial de la UCSM: Actualidad Santamariana. Septiembre, 2011. Pag. 31
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Los servicios que prestaria a la institucion son, en sus propias palabras:

= “Realiza planes de comunicacidn estratégica para promocionar las actividades
que realiza la Universidad.

=  En coordinacién con las diferentes unidades académicas, desarrollamos
campafdias educativas de interés general.

= Coordina todo lo referente a la promocién publicitaria en Prensa, Radio y
Television utilizando medios del orden local, nacional o internacional.

= Desarrolla estrategias de interaccion y campanas educativas integrando los
componentes necesarios que contribuyan al mejoramiento de las relaciones de
entre todos los miembros de la comunidad Universitaria.

= (Crea, y mantiene al dia el plan de comunicaciones de la Universidad y sus
componentes.

» Es el enlace oficial con los medios noticiosos locales, regionales y nacionales.
Coordinamos 'y programamos todas las conferencias de prensa de la
Universidad y apoyamos a todo los componentes de la institucién en este tipo
de actividades.

= Produce los comunicados, convocatorias, articulos, reportajes especiales,
columnas y editoriales necesarios para informar lo que realiza la universidad y
suministrar informacién de manera clara y oportuna.

= Orienta al personal administrativo, docente y a los diferentes programas de la
institucion en diversos aspectos de las comunicaciones.

= Coordina participaciones publicas del Rector y apoyamos la coordinacién de
actividades y eventos de impacto publico relacionados con la universidad.

= Coordina las facilidades a los medios de comunicacion cuando requieren
alguna informacién especifica o entrevistas con algun representante oficial de
la UCSM."™3

Apreciacion final

La completa ausencia de manuales de uso de identidad y uso de marca,
confirma la situacion en que se encuentran todos los elementos de marca
revisados hasta el momento.

Con respecto al area encargada y considerando las evidencias presentadas en
secciones anteriores, se concluye en que la dependencia no alcanza niveles
de eficiencia ideales. Por lo tanto necesitaria una urgente reestructuracion, de
considerarse oportuno, esto siempre que se decida gestionar un nuevo
concepto e identidad de marca.

83 perigdico Informativo Oficial de la UCSM: Actualidad Santamariana. Septiembre, 2011. Pag. 31
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h) Nombres de areas y arquitectura de marca.

La UCSM, es una institucion amplia con multiples divisiones y éreas, a
continuacién la lista completa:

UNIDADES ADMINISTRATIVAS
RECTORADO

= Asesoria del Rectorado
= Oficina de Asesoria Juridica
= Oficina de Auditoria Interna
= (Oficina de Autoevaluacién y Acreditacion Universitaria
= Centro Comunitario UCSM- Ciudad de Dios
= Centro de Seguimiento de Graduados y Titulados y Bolsa de Empleo
= Oficina de Cooperacion y Relaciones Internacionales
= Oficina de Informética
= FAX Rectorado
= Oficina de Imagen y Promocién Institucional
e Jefatura
e Prensa, Produccién y Publicidad
e Protocoloy Graficas
= Mesa de Partes
= Oficina de Planeamiento y Desarrollo
= Secretaria General

VICE - RECTORADO ACADEMICO

= Secretaria Académica
= Centro de Desarrollo Académico
= (Centro de Extensién Universitaria
= Centro Interdisciplinario de Investigacién e Innovacién CICA
= Centro Multidisciplinario de Proyeccion Social CEMPOS
= Centro Pre - Universitario
= Bibliotecas, Hemeroteca y Videoteca
e Coordinaciéon
e Secretaria
= Coordinacién del Sistema de Tutoria Universitaria
= (Coordinacién de Laboratorios y Gabinetes
= Libreria Universitaria LIBUN
= Oficina de Admision (Jefatura)
= Oficina de Admision (Secretaria)
= Oficina de Registro y Archivo Académico
e Jefatura
e Secretaria y Registro de Grados y Tirulos y trdmites especiales
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e Registro de Certificados y Constancias
=  Secretaria Académica
= Servicios Informaticos e Internet

VICE - RECTORADO ADMINISTRATIVO

Secretaria
= Bienestar Universitario
e Departamento Médico
e Seccién Deportes
e Servicio Social
= Centro de Produccién de Bienes y Servicios CEPROBIS
= Oficina de Contabilidad
= Proyecto Moquegua
= |mpresiones y Publicaciones
= Oficina de Infraestructuray Servicios Generales
= Oficina de Logistica
o Jefatura
Secretaria
e Compras

Almacén general
=  (Oficina de Recursos Humanos
Jefatura

Secretaria

Planillas
Escalafén
e Control de Personal
=  Presupuesto
= Secretaria Administrativa
= Oficina de Sequridad Institucional
= Tesoreria

UNIDADES ACADEMICAS

ESCUELA DE POSTGRADO

= Direccién

= Maestrias Presenciales

= Maestrias a Distancia

= Doctorados

= Biblioteca Escuela de Postgrado

FAC. CS. CONTABLES Y FINANCIERAS
= Decanato

= Departamento Académico

= Laboratorio de Cémputo
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FAC.CS.Y TECNOLOGIAS SOCIALES Y HUMANAS

Decanato

Departamento Académico

Instituto de Idiomas

Programa Profesional de Comunicacién Social
Programa Profesional de Educacion

Programa Profesional de Psicologia

Programa Profesional de Publicidad y Multimedia
Programa Profesional de Teologia

Programa Profesional de Trabajo Social
Programa Profesional de Turismo y Hoteleria

FAC. CS. ECONOMICO - ADMINISTRATIVAS

Decanato

Departamento Académico

Secretaria de Programas

Programa Profesional de Administracion de Empresas
Programa Profesional de Ingenieria Comercial

Centro Iberoamericano de Promocion Empresarial CIPE

FAC. CS. JURIDICAS Y POLITICAS

Decanato
Departamento Académico
Programa Profesional de Derecho

FAC. CS.E. ING. FiSICAS Y FORMALES

Decanato

Departamento Académico

Laboratorio de Ingenieria de Sistemas
Laboratorio de Ingenieria Electrénica
Laboratorio de Ingenieria Mecdanica
Programa Profesional Ingenieria Mecdnica, Mecanica Eléctrica y
Mecatroénica

Programa Profesional Ingenieria de Sistemas
Programa Profesional Ingenieria Electrénica
Programa Profesional Ingenieria Industrial
Programa Profesional Ingenieria Mecanica
Instituto de Informdtica

FAC. CS. E ING. BIOLOGICAS Y QUIMICAS

Decanato

Departamento Académico

Programa Profesional de Industria Alimentaria
Programa Profesional de Ingenieria Agronémica
Programa Profesional de Medicina Veterinaria
Coordinacion Académico Majes
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FAC. DE ARQUITECTURA E INGENIERIAS CIVIL Y DEL AMBIENTE
= PRESIDENCIA COMISION DE GOBIERNO

=  Programa Profesional de Ingenieria Civil

= Programa Profesional de Arquitectura

FACULTAD DE ENFERMERIA
= Decanato y Departamento Académico

FACULTAD DE FARMACIA Y BIOQUIMICA
= Decanato

= Laboratorio de Andlisis Clinicos

= Laboratorio de Control de Calidad

= Departamento Académico

=  Programa Profesional de Farmacia

= Programa Profesional de Biotecnologia

FACULTAD DE MEDICINA HUMANA
= Decanato

= Departamento Académico

=  Coordinadores Académicos

FAC. DE OBSTERTRICIA Y PUERICULTURA
= Decanato y Departamento Académico

FACULTAD DE ODONTOLOGIA
= Decanato

= Departamento Académico

= (linica Odontoldgica

= Direccién de la Clinica

OTROS ORGANISMOS

= Asociacién Académica Santa Maria
= Comité Electoral

= Tribunal de Honor

GREMIOS

= ADUCA - Asociacién de docentes

=  SADUC - Sociedad Académica de Doctores

* SUTNDUCSM - Sindicato Unico de Trabajadores No Docentes

Apreciacion final
El organigrama y la lista oficial de &reas exigen la utilizacién de una
arquitectura de marca apropiada, con el fin de transmitir percepciones
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determinadas de forma eficiente. Para una posible formulacién de manuales
de identidad y libros de marca en el futuro, no se debe dejar de considerar el
orden jerdrquico y funcién de cada érea. La institucion deberia considerar
una arquitectura de marca definida que considere todas las areas.

i) Nombres, Simbolos y Logotipos de areas

A continuacidn algunos de las identidades de marca independientes que se
pueden encontrar sin mayor esfuerzo en los ambientes fisicos y online de la
UCSM. El criterio de seleccién de las piezas consideradas es otra vez un
muestreo no probabilistico conveniente al investigador:

e Facultades:

MEDICINA ODONTOLOGIA FARMACIA

uUucsmMm

; ARER LIPA
0
E
r
_|
>
0

MEDICINA

ENFERMERIA CONTABILIDAD FISICAS Y FORM.
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e Programas

ING. BIOTECNOLOGICA COM. SOCIAL ING. CIVIL

°ﬂgl_ (=] 3 G

ING. INDUSTRIAL ING. DE SISTEMAS ING. COMERCIAL
‘ " Economia  Finanzas N-qm:lun\m:mmm_-\u
iﬂ f;f 90 TNGENIERTA
/ e ra':ﬁ . ICOMERCIAL

e Oficinas

BIENESTAR UNIV. ADMISION BOLSA DE EMPLEO

- 7 =
oBu | . 7\ | bde

Dficina

Fie A U
Bienestar INA pg Apmiston
Universitario

e Organismos

INST. DE IDIOMAS INST. DE INFORMATICA PRECATOLICA

g Q.
O Instituto,,
@) |Informatica
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ESC. DEPOSTGRADO CEMPOS MUSEO UCSM

R

CICA CENTRO COMUNITARIO VOLUNTARIADO

M opod, ’ \'!T,;

r‘ A . . Centro Comunitario

e g Ciudad de Dios &
F Universidad Catolica de Santa Maria)

INROVACION BE LA UNIVERSIDAD c:-.muea BANTA Il.ﬂlﬂ /‘ ;

Apreciacion final:

Es importante mencionar que muchas de las areas han gestionado sus
propias identidades de marca de manera independiente, lo que ha generado
que exista una amplia variedad de estilos de identidad gréfica.

Esto atenta gravemente contra la uniformidad que deberia considerarse en el
manejo de la marca madre, y las de menor jerarquia, para transmitir
percepciones favorables.

La situaciéon actual es cadtica, constituyendo una consecuencia mas de la
falta de planeamiento y control sobre el uso de la marca.

j) Nombres, Simbolos y Logotipos de productos

La UCSM posee un Centro de Produccién de Bienes y Servicios (CEPROBIS),
que actualmente elabora los siguientes items, entre otros:

= Yogurt Natural

= Quesos Premium

=  Mermeladas

= Harinade Lucuma

= Pisco Acholado

= Vino generoso

= Estevia (azlcary pastillas)
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= Aceite de Oliva
= Legumbres en conserva

Para los cuales se utilizan 2 marcas:
¢ Nalé (Yogurt Natural, Quesos Premium, Mermeladas)
e Del Fundo La Catélica (Pisco Acholado, Vino generoso, Stevia
(azucar y pastillas), Aceite de Oliva, Legumbres en conserva)

Se ha tenido acceso a algunos de los productos, lo cuales son suficientes para
el analisis.

llNaIélI

Nalé, una marca registrada por la UCSM, ha
tenido dos logotipos. El primero era
predominantemente azul y rojo, se presume
que fue cambiado debido a que no guardaba
relacién con los colores verde y amarillo que a
menudo maneja la institucion.

La version actual es de color
verde con un ligerisimo contorno
amarillo. La tipografia (Eras
Bold) se ha mantenido.

“Del Fundo La Catolica”

Es un logo tipografico

~ o monocromatico, basado en
“un una tipografia de tipo
Gothico Celta. Seha

La Cﬁtélica utilizado solo en los

embotellados de licor.

Por otro lado, la UCSM, a través de su Programa Profesional de Ingenieria de
Industrias alimentarias, y su Modulo Didactico de Panificacion elabora los
siguientes productos, entre otros:

=  Pantedn

= Galletas
= Empanadas
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La marca que utilizan es la palabra “Catélica” que no esta registrada por
obvias razones. Cabe resaltar que cada producto utiliza un logotipo diferente

Es un logo emblema con
gradientes en monocromo sepia.
Incluye una tipografia Caligrafica
(Miral) para el nombre (Catslica)
en la parte central, utiliza tambien
tipografia con serifa en mayusculas.

Es un logo-palabra (tipografico) de
dos colores, se usa comunmente con
fondo azul marino. Incluye una
tipografia Caligréfica (Mistral) para el
producto (Galletas) y una tipografia
con serifa en mayusculas y negritas (VANI) para la marca (CATOLICA).

Es un logo-palabra (tipografico)
monocromatico, se usa
comunmente con fondo azul
marino. Incluye una tipografia con
serifas en cursivas y negritas (Times
New Roman) para el producto
(Paneton), y una tipografia con serifa en mayusculas y negritas (TIMES
NEW ROMAN) para la marca (CATOLICA).

Apreciacion final:

No se percibe manejo planeado ni controlado sobre las marcas de bienes y
servicios. Al igual que con las identidades de marca independientes que
manejan distintas areas, CEPROBIS y el Modulo Didactico de Panificacién han
gestionado elementos de marca de acuerdo a lo que han creido pertinente.

La arquitectura de marca estd totalmente ausente. No se considera la
inclusion del logotipo de la marca madre. Esto también atenta gravemente
contra los objetivos que cualquier marca intenta cumplir, recordacion,
familiaridad, percepciones de calidad, etc.

Se recomienda considerar las marcas de productos o servicios a la hora de un

verdadero planeamiento de marca, sin olvidar la inclusiéon constante de la
marca madre

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM xll DE SANTA MARIA

2. PAPELERIA

a) Hojas Membretadas

RECTORADO OFICINAS DEL RECTORADO
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Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Apreciacion final:

Existen multiples versiones de hojas membretadas, en ninguna de
ellas se ha percibido manejo uniforme de identidad de marca, debido
a que no se percibe uso uniforme de elementos de marca como
logotipos, slogans, colores, tipografias y distribucion de elementos en
la composicién. Al parecer cada area ha hecho lo que ha creido
conveniente con los elementos de identidad.

Con respecto a la relacion jerarquica que existe entre areas, tampoco
se percibe uso de arquitectura de marca entre las versiones de hojas
membretadas de dependencias de menor o mayor importancia.

En la mayoria de membretes, el escudo delineado y monocromético,
o a colores, por su inflexibilidad, hace que sus elementos pictéricos
sean casi inteligibles. Para los membretes que no utilizan el escudo
se advierte uso de multiples tipografias distintas entre si. De
considerarse otras versiones de otras areas es probable que la
situacion empeorase.

En general no existiria planeamiento ni control sobre este elemento
de identidad de marca. Una descripcién técnica y de idoneidad de
cada version resulta innecesaria.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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a) Sobres

Sobre para oficios:

Dnéversidad Gattlica do Fanta oMarta

B{5154) ZS1200 Faw: (5150 250213 120 wonmucers e e 9 00 e s ot g Mgt 150
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Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Apreciacion final:

Acerca de las versiones de sobres, se ha identificado uniformidad
entre ellas con respecto a uso de tipografia y distribucion de
elementos en la composicion. Estas versiones de sobres usan ademads
la misma version de logotipo y tipografia que la del membrete
utilizado por las oficinas del rectorado. Con respecto a colores, se
resalta que la version del sobre para invitaciones es la Unica que
utiliza el color verde. Nétese que la version de sobre para invitaciones
omite el uso del escudo sin razén aparente.

En general, sobre este elemento en particular, se aprecia moderado
control sobre elementos de marca. Por otro lado, una marca de la
amplitud de la UCSM requeriria usar un modelo de arquitectura de
marca que considere a todas las areas.

b) Carpetas para documentos

e Carpeta version 2012, hasta la actualidad (2014):

Universidad Catélica
de Santa Maria

- re v
&En la Eavelencda Leadenioa

Notese que en esta version se incluye el slogan “En la Excelencia
Académica y Profesional”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Carpeta version 2011:

e do las EBodds do Ors Snitttedonaln

Esta es la version por los 50 afos de vida institucional, o bodas de oro.
Notese que se suprime el slogan para informar sobre lo anterior.

e (Carpeta version 2010

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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REPOSITORIO DE

Noétese que en esta version se incluye el slogan “En la Excelencia
Académica y Profesional para el compromiso social”.

e (Carpeta obsequio disponible en almacén

am i

Formandonos eoMme rersonas,
profesionales de éxito.

Noétese que en esta version se incluye el slogan “Formandonos como
personas profesionales de éxito”.

Apreciacion final:

Excepto en la ultima versidn revisada, se ha identificado moderada
uniformidad entre ellas con respecto a uso de color, resalta
claramente el color verde.

Con respecto a tipografia, se observa moderada uniformidad entre las
ultimas dos versiones, sin embargo, la situacién es completamente
diferente en la version 2010 y en la de obsequio.

Por otro lado no existe uniformidad en el uso de slogan entre todas
las versiones, la situacion empeora si se compara con los otros
elementos de papeleria.

En general, como elemento de papeleria, todas las versiones fallan en
guardar uniformidad con los demds elementos de esta categoria,
valga decir hojas membretadas, sobres y demas elementos por
analizar.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Apreciacion final:
Acerca de las versiones de tarjetas de presentacion, se ha identificado
extrema diversificacion de uso de elementos de marca como.

Casi todas incluyen el emblema, sin embargo no la misma version,
algunas a colores, otras monocromaticas en negro, azul, verde o
guinda. Se comprueba la inflexibilidad del escudo, casi todos sus
elementos se tornan inteligibles debido a la reduccién de tamaio.

La tipografia no es uniforme, existiendo muchas variaciones con
respecto a estilo, tamafos y colores. Los elementos de marca y de
composicion se distribuyen a criterio particular. Al parecer ninguna se
regiria por algun lineamiento de uso de marca.

En general todas las versiones fallan en guardar uniformidad entre
ellas y mucho mas con los demds puntos de contacto de papeleria. La
situacidon cadtica, es una consecuencia de la probada inexistencia de
lineamientos y utilizacion en paralelo de diferentes logotipos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3. PUBLICACIONES IMPRESAS

a) Portadas de revistas

REVISTA DE FACULTAD REVISTA DE PROGRAMA

Galenica MECANICA

REVISTA DE ORGANISMO REVISTA DE ORGANISMO

@ VERITAS
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Gobiernos Locales
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Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Apreciacion final:

Todos los ejemplares revisados incluyen el logotipo emblema, sin
embargo, cada uno lo ha utilizado de diferente manera.
Aparentemente no hay un lineamiento de tamafio minimo, ni
posicion dentro de la composicién. En ningln caso la tipografia a
acompana al logotipo es la misma.

Debido a las multiples tonalidades presentes en el escudo, se hace
complicado manejar una buena composicion de colores. No se
percibe un color que genere familiaridad. En general se percibe la
misma falta de uniformidad en este punto de contacto de marca, asi
como en todos los revisados anteriormente.

b) Portadas de libros y publicaciones internas

LIBRO DEL FONDO EDITORIAL - 2011

William Morris Christy

Fundador de la Universidad Catolica de Santa Maria

José Antonio Benito (RS

LIBRO DEL FONDO EDITORIAL - 2011

INTRODUCCION A LA
LECTURA DE LA BIBLIA

Bruna Vin Der Maat

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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PLAN ESTRATEGICO 2013 REVISTA INSTITUCIONAL 2012

u m\rmstc;\!;ld LICA DE SRI‘![A MARIA

M4 PLAN ESTRATEGICO
6 dela UCSM

2013 -2022
“Buscar ka verdad para hacer el bien”

2012

UMIVERSIDAD CATOLICA DE BANTA MARIA

AREQUIPA - PERU

TEXTO GUIA PRECATOLICA 2013

Apreciacion final:

Todas incluyen el escudo, sin embargo no la misma version. La
tipografia que lo acompafna es siempre distinta. Un analisis de
propiedad y composicién se hacen innecesarios.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Se observa el mismo desorden, que en anteriores puntos de contacto
utilizados.

4. VENTAS Y MARKETING

a) Brochures de productos o servicios

Los Brochures y volantes incluidos en esta muestra fueron
recolectados al azar del muestrario ubicado en el despacho rectoral
durante el mes de marzo de 2014.

BROCHURE DE ADMINISION 2014

Profesionales

VOLANTE INSTITUTO DE IDIOMAS VOLANTE EVENTO
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Apreciacion final:

Con respecto a Brochures y volantes para ventas y marketing, ocurre
lo mismo, es decir, no existen criterio de uniformidad en la identidad
grafica.

Todas tienen distintas versiones del logotipo. No se controla la
calidad de los materiales como se observa en el volante de

enfermeria.

En general, cada area utiliza su criterio particular.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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b) Packaging de Productos

YOGURT NALE

VINO DEL FUNDO LA CATOLICA PISCO DEL FUNDO LA CATOLICA

PISCO DEL FUNDO LA CATOLICA EN BOTELLA ORNAMENTAL

mpm
5 B o .
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA
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ACEITE DE OLIVA DEL FUNDO LA CATOLICA

PISCO EN BOTELLA ORAMENTAL - EMPANADAS - MODULO DIDACTICO
FUNDO LA CATOLICA DE PANIFICACION

PANETON - MODULO DIDACTICO GALLETAS - MODULO DIDACTICO DE
DE PANIFICACION PANIFICACION

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Apreciacion final:
En el Packaging de todos los productos se percibe la ya redundante
falta de planeamiento y control.

No se utilizan los elementos de marca de forma uniforme, no hay
control de calidad sobre materiales, se percibe informalidad en
algunos ejemplares de Packaging, como el del Aceite de Oliva.

En general, la situacion es cadtica.

c) Merchandise

LLAVERO UCSM

PIN UCSM

PIN CON ESCUDO FECHA 1962 PORTA TARJETAS UCSM

R Universidad Caldlica de Santa Mara

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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TASA PADRE MORRIS 1910 -2010 TASA CON ESCUDO DECHA 1962

CARTAPASIO - 45 ANOS MALETIN COLABORACION UNSA - UCSM

CARTAPASIO - 50 ANOS MOUSE PAD CON ESCUDO FECHA 1962

b

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARiA

ESTUCHE PARA CAMARA VARIEDAD DE LAPICEROS

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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BOLSA REGALO UCSM

Apreciacion final:

En los ejemplares de Merchandising se comprueba principalmente la
inflexibilidad del emblema. Por otro lado se percibe la misma falta de
planeamiento y control sobre utilizacién de elementos de marca.

Hay un manejo moderado del color verde, que deberia ser reforzado.
No hay control de calidad sobre los materiales, los elementos de
marca siempre son distintos, la tipografia es extremadamente disimil.

En general la situacion de estos puntos de contacto de marca es
desordenada y por lo tanto no llegan a cumplir de manera eficiente la
funcion principal de las herramientas de merchadisisng, que es la de
accionar una futura intencién de compra.

5. PRESENCIA ONLINE

a) Sitio Web
Segun Wheeler (2009), la razén de ser un sitio web es:

“...ser la mejor alternativa a la realidad y en muchos casos mds eficiente, mds
amigable, y mds rdpida. El cliente estd a cargo. La internet provee un ambiente
libre de presion, donde a un clic en el mouse, un competidor espera”

El sitio web es uno de los mdas importante punto de contacto de marca que
cualquier organizacién puede considerar en la actualidad.

En términos de identidad de marca, un sitio web tendria que ser la extension
de la identidad, sin embargo, como se ha visto ya, la UCSM no tiene una
identidad de marca definida, y esta realidad se encontraria evidentemente
reflejada en su presencia online.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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La efectividad de un sitio web se puede medir fundamentalmente desde el
punto de vista de:

e La propiedad, coherencia e idoneidad de su contenido
e Elgrado de usabilidad
e Eldisefioy correcta escogencia de tecnologias web multimedia

Por otro lado, las caracteristicas de un sitio web eficiente son:

e Ser facil de usar
e Cubrir las expectativas de los visitantes
e Comunicar visualmente

Antes de comenzar un analisis, es importante describir el actual sitio web de
la UCSM desde el punto de vista técnico y administrativo. A continuacion la
pantalla de inicio:

SCERCA O LAUWNERSOMD | WA OEL SN0 | ADWIDON | CARECTOR

< SALUDSD A LA COMUMIRAD UNIVER SITARW AR 2014

la UCEN

< “Haoueotender.a anmonder”

o Buscan intesece la iecnolala del boaks mn seckores
Rararo v sgromdwsirial

o Lomaron dxilo se
Padagdaco dé Verano
Esn & Degtor Honofts Canea ¢ fo UCSM 49 of ValKasy

Se define al tipo o categoria de sitio web como un Portal (provee acceso a
una serie de recursos y servicios relacionados dirigidos a distintos publicos).

Desde la pantalla de inicio se tiene acceso a casi todas las areas de la
universidad, por ejemplo:

e Admisién

e Campus virtual

e Programas Profesionales de pregrado

e Escuela de Postgrado

e Dependencias de apoyo (Bienestar Universitario, Bolsa de Empleo,
etc.)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e Sistema de matriculas
e Acceso a email institucional
e Unlargo etc.

Desde la pantalla de inicio se tiene acceso a informacion dirigida a los
siguientes publicos:

e El publico externo

e Prospectos de estudiantes

e Estudiantes de pregrado y postgrado
e Estudiantes de institutos de la UCSM
e Egresados

e Docentes

e Personal Administrativo

El sitio web es administrado principalmente por la
Oficina de Informética encarda del mantenimiento y
mayoria de contenidos, con el ocasional apoyo de la
Oficina de Imagen y Promocién Institucional,
encargada exclusivamente de la secciéon noticias
(Slideshow central).

Luego de la descripciéon bdsica introductoria,
comenzaremos  revisando  exclusivamente el
contenido, pieza principal y piedra angular de un sitio
web, teniendo en cuenta las caracteristicas
fundamentales de un sitio web eficiente. Dada la
extension de las areas incluidas en el portal web solo
se mencionaran algunas partes:

Bienvenida®*:

En el articulo bienvenida se aprecia un extenso texto
atribuido al actual rector de la universidad, dirigido a
toda la comunidad en el cual se hace un recuento de
la trayectoria de la universidad con motivos de las
Bodas de Oro institucionales celebradas en 2011
(publicado el 01 de marzo de 2011). El articulo
ademas provee de consejos y recordatorios a los
colaboradores de la UCSM (docentes, administrativos),
ademas de a los alumnos.

84 http://www.ucsm.edu.pe/catolica/index.php?option=com_content&view=article&id=973&ltemid=1157
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La captura de pantalla, como todas la que siguen, ha sido recogida el dia 26
de marzo de 2014, esto evidencia que este contenido no ha sido actualizado
en mas de 3 afos y en consecuencia, ha dejado de ser coherente e idoneo.

Se puede también decir que este texto no cumpliria con las expectativas de la
mayoria de publicos debido a su exagerada extension. Por ultimo, este
articulo falla desde cualquier punto de vista en comunicar visualmente dado
que no esta acompanado de ninguna imagen, grafico o ni siquiera variacion
en la tipografia (negritas, cursivas, etc.).

Ser alumno de la UCSM: Video

Inicio + SELAUMNG G2 A UCSH + Viden

Video
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Este articulo, ubicado dentro de la secciéon postulantes, promete un video
relacionado, sin embargo, al parecer no esta disponible, tampoco hay una
indicacién de disculpas ni nada por el estilo.

No cumple con las expectativas, no comunica nada visualmente, ni es facil de
usar. Ademas, no es coherente, no es idéneo y no es apropiado. Proyecta la
idea de descuido, desorganizacion, displicencia y falta de consideracién para
con el usuario. Atenta contra el valor de marca.

Articulos de estas caracteristicas, con elementos faltantes, no actualizados,
sin elementos graficos abundan dentro del portal web. A continuacién solo
algunos:

Publicidad y Multimedia

u Bienvenida
« Pl

= HOMANos

u Plan de Estudios

= Docentes

= Descarga de Formatos Galeria

= Preguntas Frecuenles ~
= Enfaces di Inberds

« Confcienos

Docentes

agui va ellextode docenbes
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WILLIAM DANIEL MORRIS CHRISTY
El Maestro de Arequipa

Nacid en 1910 en St. Louis, Missouri;

pero se nacionalizo arequipefio imagen fundador

desde que en 1960 vino a convertir

en realidad su suefio de una

Universidad Caidlica de Santa Maria

para Arequipa; y se quedo para L

siempre. A sus 90 afios y pico, al e

religioso no le envanece el ser

reconocido como el maestro mas

querido de Arequipa y forjador de su

Universidad Marianista. Cada

mafana toma el volante de su Buick

negro 1953 y se dirige a Umacollo. A

las 06:30 dice su primera misa para iniciar su intensa labor docente diaria. El
desayuno es una fransaccion con el piadoso empefio de la Madre Carmencita
Vargas Ruiz de Somocurcio.

Pero el 4 de noviembre es un dia especial en la UCSM. Es el dia del cumpleafios
de Padre Morris. En tal efemérides, al salir de la misa, lo acompafiaran las
autoridades universitarias, profesores, alumnos y la Tuna a los sones de
euforicas “Mafianitas” Ya en la UCSM. los trabajadores del Sindicato lo esperan
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Novedoso sistema de admision prepara la UCSM

importantes anuncios dio a conocer el Dr. Manuel Vésquez Huerla, Vicerrector Académico con molive del inicio del Afio Lectivo 2014, en su discurso de bienvenida dio “Por
coincidencia y disposiciones emanadas de la Asamblea Nacional de Rectores-ANR, este afio nos toca una tarea muy importante y delicada que tenemos que asumir con mucha
Setrata de s curricular de todos y cada uno de los programas profesionales®.

“Hemos recibido de la ANR, observaciones acerca de ciertos planes de estudio. Convocaremos a los sefiores decanos para hacerles saber cudles son estas observaciones,
hay dos aspectos mportantes. en Ios cuales tenemos que trabaar, a ANR a través del Director General de Desarrolo Académico y Capacitacion, indican que el minimo de
Créditos debe ser 200 y que en las carreras profesionales no se pueden brindar especiaidades, Como es &l caso de algunos de nuestros Programas Profesionales; las
Especialidades se programan a nivel post tiulo, esto va a tener que adecuarse, casn contrario no seran admiidos o no se les permiira alcanzar la acreditacion. Ya es un
hecho, este afi comienza la acreditacion para todas las carreras profesionales”

“En el aspecto interno de la universidad, hemos terminado de informaizar el proceso académico en la base SOL, que se inicia con el presupuesto de horas para cada
semestre, el mismo que esté de acuerdo a los Planes de Estudio, siendo el responsable el Programa Profesional, ya que es la base para el proceso de matriculs en cuanto a
médulos yio grupos de practica; asimismo, estd a disposicién de la Jefatura del Departamento Académico para la distribucion de horas lectivas. Con este sistema se mejors el
control de la presentacién de la Declaracién Jurada de No Incompatibiidad, permitiendo tener dicha informacion oportunamente, y en cuanto a la distribucion de carga
académica, ya informatizada, las jefaturas de departamento académico pueden ingresar al sistema las horas lectivas, asi como visualizar al momento, el reporte de carga
lectiva por docente y asignatura. Buscamos que la tabla de colejos, instrumento importante para la distribucion de la carga lectiva a los docentes por departamento académico
sea dominada y aplicada a cabalidad por la tolalidad de facuktades, con el fin de evitar inconvenientes en la distribucion de la carga academica”

“El manejo de los horarios es imporiante para la matricula de nuestros estudiantes, evitando en todo momento el cruce de los mismos en el Programa Profesional, siendo el
manejo de entera responsabiidad del Director del Programa, evitando modificaciones que perjudiquen a los estudiantes que se matricularon oportunaments”.

“El Ingreso de notas, es de acuerdo al cronograma establecido por la Directiva N' 01-VRACAD-2014, para cada semestre, y el incumplimiento por algln docente genera
retraso y dificutades para los alumnos sobre todo, en la tercera fase. De acuerdo a la directiva N* 05, el incumplimiento de ingreso de notas en las fechas, se considera al
dacente como extemporéneo, hecho que incide en su evaluacisn al finalizar el semestre”

“Debide al avance de la ciencia e informatica, nuestros proceses de evaluacion, para el ingreso a la universidad y los mismos exémenes regulares que se toman en el
transcurso del Afio Académico, estin expuestos a suplantaciones ¥ otro tipe de engaiios, como los registrados en otras universidades. Para acabar con las mafias externas.
que organizan sistemas para hacer fraude en los exdmenes de admision, presentamos el proyecto sl consejo universitario pars medificar el proceso de ingreso 3 Ia
universidad, el cual ya ha sido aprobado. Este Sistema va a Ser mediante un banco de pregquntas que b 2Stamos preparando, que &l alumno ingresara directamente a dar el
examen desde un computador, y &l Sistema le va a faciitar la pregunta aleatoriamente, I daré N tiempo para que dé |a respuesta. . y asi va a ser evaluado; ya nadie
formularé, niimprimiré pruebas para el examen. Esto garantiza que los alumnos verdaderamente logren su ingreso cuando sus capacidades le correspondan  habitan®

“Otro proyecto que también se fiene preparads, con su respectivo reglamento que vamos a presentar al consejo universitario, es la formacion del Comite Editorial
Académico, que permiira que los docentes que publican su preduccion infelectual, lo hagan de modo que s lleve una secuencia desde |a presentacién del proyecto, hasta la
aprobacion por la comisién y la respectiva autorizacion para que sea registrado en el deposito legal de a biblisteca nacional, de esta forma se garantizara que s produccion
sea verdaderamente del profesor. También extenderemos €l control de los trabajos que hacen los estudiantes, en este proyecto esté considerado la adquisicion de un
software, como ia piataforma TUNITIN u otra, que permite detectar el plagio, de esta manera, la produccion Seré controlada asequrando que sea verdaderamente el trabajo
que realizan los docentes®

http://www.ucsm.edu.pe/catolica/index.php?option=com_content&view=article&id=9&Itemid=1050

Se tiene conocimiento de que existe un webmaster para el sitio web de la
UCSM, sin embargo, aparentemente no existen las condiciones ideales de
eficiencia y/o de organizacion para realizar este trabajo. Condiciones que la
institucion deberia revisar, corregir e implementar a la brevedad, a riesgo de
estar atentando gravemente contra su valor de marca, proyectando
percepciones nada favorables.

A este punto un mayor andlisis se hace innecesario, dado que el sitio web
desapruebaria los mas basicos principios para una presencia online efectiva.
Dadas las condiciones, no cabe analizar los contenidos desde el punto de
vista de identidad de marca. Tampoco es necesario un analisis de usabilidad.

Con respecto al disefio y escogencia de tecnologias y herramientas
multimedia, cabe mencionar que el portal web se basa en una plantilla
distribuida gratuitamente, por lo que no ha existido un proceso disefo
acorde a las necesidades comunicacionales de la organizacién, sino que por
el contrario, el contenido se ha tenido que adaptar a un disefo rigido
escogido arbitrariamente.

La tecnologia que se utiliza es Joomla 1.5, cabe mencionar que esta
tecnologia ha sido descontinuada, por lo que el sitio web de la UCSM no
cuenta con soporte de seguridad por parte del proveedor, y por otro lado,
como consecuencia a lo anterior, su adaptabilidad a nuevas tecnologias de
navegacion web se ve en peligro.

En términos de utilizacion de herramientas multimedia, el sitio web también
desaprueba ya que su inflexibilidad hace que sea dificil encontrar elementos
visuales o audiovisuales interactivos de calidad. La mayoria de los articulos
contienen textos planos, sin el apoyo de imagenes o graficos, solo algunos
pocos elementos anidados.
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Se recomienda una renovacién urgente.

Por otro lado con respecto a la uniformidad e identidad de marca, ocurre lo
mismo que con los logotipos y papeleria. Cada area que considera su
presencia online hace lo que quiere o lo que puede, ya que no existe un
sistema de control.

A continuacion algunos ejemplos de sitios web de areas especificas que
utilizan elementos de identidad totalmente divergentes:

Area de admision. http//www.ucsm.edu.pe/prom_adm/index.html

I # Contbcianes BACID - WOSOTROS - CURsos - coatAcTenos - T EEER

Instituto Confucio - UCSM
http://www.ucsm.edu.pe/confucio/index.php?option=com_contact&view=contact&id=1&Itemid=37&Ian
g=es

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

:E:\_’r |@-1U|ru

PUSLICACIONES ~ CONTACTD

CONCURSD NUEVA PLATAFOR_ ESTUDIANTE PLACP DESIGHA_ UK. PRELANZAMIENTO E-0_ ENTREG DE (ITRLES ESCOL_

E-quipu — UCSM. http://ucsm.e-quipu.pe/

FICID NOTICIG BIBUOTECAVIRTUML CONTAGTENDS

FACULTAD DE DERECHO R
Universidad Catdica de Santa Maria - Arequipa

Irforemacidn nittucensl ¥ Attnednd Atadimaca ¥ [ados ¥ Pubbeacoras ¥ Propecods Seciel ¥

LIniy idad Catdl
Santa Ma

Presentacion

Universsdad Catosca
de Santy Mana

del sl 1071 4o aphca ia semestyakznon, Racendo un total e
toce semestres scaimicos que 50 SCIBIOE #N 185 NuRvES 5
stalac: an Umacolls que conatture o Categorias
AR RIS Elige categona

b) Social Media

La manera en que las companias interactian con sus clientes ha cambiado
para siempre gracias a las redes sociales. Las herramientas que estas
proporcionan ponen en manos de todos la posibilidad de crear y defender
multiples identidades de marca. Una organizacién debe aprovechar la
oportunidad de interaccion son sus clientes, pero también debe velar porque
su identidad de marca no se salga de control.

La identidad de marca debe trasladarse y cultivarse en medios sociales,
respetando y aprovechando sus caracteristicas particulares. Debe existir una
razén fundamentada para que una organizacién tenga presencia en redes
sociales, sin embargo, muchas entidades fundamentan su presencia basadas
en una tendencia mas que en una razon, lo que conlleva a que su presencia
sea contraproducente en vez de provechosa.

La razén en la cual una organizacion debe fundamentar su presencia en
redes sociales debe enmarcar las acciones necesarias para cumplir con las
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responsabilidades bdsicas para que exista una verdadera capitalizacion de las
oportunidades que representan los medios sociales.

Existen ciertos principios basicos para el efectivo mercadeo de una marca
dentro de sitios sociales que usaremos para un analisis basico.®

La Escucha Social: Trae al mundo a nuestras manos, permite responder y
tomar accién de forma dgil. Facilita descubrir el adecuado modo de dialogo
necesario para crear credibilidad y lealtad con un publico objetivo

El Contenido Social: Es la llave que abre el mercadeo social. La escucha social
proporciona la informacién necesaria mientras el contenido social coloca los
valores de marca, las fortalezas, talentos, productos/servicios en un formato que
pueda ser usado, referenciado y compartido. El contenido debe ser adecuado
exclusivamente a los medios sociales.

Compromiso/Interaccion: Es el puente entre la escucha y el contenido. Adapta
la labor de la organizacién a prdcticas y herramientas sociales anidadas. El uso
de interaccion hace que los esfuerzos en medios sociales se enriquezcan en
autenticidad, proporcionando una plataforma para tomar decisiones de
negocio, tomar decisiones y compartir ideas, ademds de, y por sobre todo, tener
un dialogo reciproco con la comunidad de clientes o prospectos.

Publicidad Social: Hace tiempo los medio ATL, ya no son suficientes. Los
consumidores esperan mds. La publicidad ha evolucionado y se ha hecho social,
interactiva, entretenida e informativa, todo a la vez.

Medicion: Ya no es verosimil decir que el mercadeo en medios sociales es
demasiado etéreo para ser medido. Ahora se puede monitorear las métricas que
influyen en los medios sociales. El fin es medir para generar la mdxima eficiente
y rentabilidad.

Flujo de trabajo y automatizacion: Es necesario estar constantemente
presente de manera dgil para generar recordacién. Ademds es el primer paso
para comenzar a anticipar cambios en el mercado, entender mejor a los clientes
y descubrir prospectos.

Estos principios deben aplicarse dentro del marco de una identidad de
marca. La UCSM tiene presencia en medios sociales, sin embargo, como se ha
visto la institucion no maneja una identidad de marca, por lo que, asi como
en el sitio web, esta realidad se transmitiria a los medios sociales.

Por otro lado existe la figura del Community Manager (encargado de la
comunidad), o Social Manager, encargado de administrar redes sociales, sus
caracteristicas y funciones principales seria las siguientes: &

85 http://www.salesforcemarketingcloud.com/wp-content/uploads/2012/10/MarketingCloud _6-Principles_ebook.pdf?5c91d9
86 http://conniebensen.com/2009/02/28/community-manager-responsibilities-and-goals/
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e  Mercadeo Online (extender estrategias y construir visibilidad de marca)
e  Relaciones Publicas (manejo de crisis)

e Atencion al cliente y soporte técnico

e Desarrollo de producto y resguardo de calidad

e Sociedad para ventas y negocios

e Embajador interno de Web 2.0

e Reporte

e  Establecimiento de mentas y desarrollo profesional

Se tiene evidencia que la UCSM cuenta con pdginas oficiales en Facebook,
Twitter, Youtube y Google+. Existen cuentas duplicadas o no oficiales en
Facebook, Google+ y Linkedin. A continuaciéon un recuento del manejo de
identidad de marca en las cuentas oficiales y no oficiales.

Facebook:

La cuenta oficial de la UCSM en Facebook tiene a marzo de 2014 mas de
16600 seguidores. Utiliza un logo distinto al del sitio web. Las publicaciones
estan a cargo del area de prensa de la Oficina de Imagen y Promocion
Institucional y el webmaster de la Oficina de Informatica quienes tendrian el
rol de Community Managers.

Universidad Catdlica de Santa Maria | v liked = | [~
¥ ¥ % K 7 (236 ratings)

16,610 likes - 427 talking about this - 12,287 were here

College & University

La UCSM de Arequipa leva mas de 50 afios formando
profesionales y contribuyendo al desarrolo de la
macroregion sur del pais.

Hugo Apaza Aquir
investigadorde la |

1~
El investigador l

¥ 16,610

e santamariano gana ¢
CEREMNMIA

About - Suggest an Edit Photos Likes Events Notes 48

https://www.facebook.com/UCSM.AQP.Oficial

Los administradores publican anuncios de un cumulo de dependencias, las
cuales utilizan elementos graficos no uniformes, tal como se ha visto en la
seccion de identidad de marca. La mayoria con distintos logotipos,
tipografias y colores, es decir no existe ningun control.

Con respecto a los principio de efectividad en sitios sociales, basandose en la
evidencia a continuacién, se puede decir que no existe escucha social, no
hay compromiso ni interaccion, no hay contenido social, no hay publicidad
adaptada a lo social, no hay medicién, ni flujo de trabajo ni automatizacion.
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Others lhe ths, Maria Del Carmen and 29 olhers ike this.

Las recomendaciones, consultas y comentarios son mayoritariamente
ignorados. En la imagen siguiente se observan los ultimas publicaciones de
usuarios en la pagina de Facebook que a la fecha tienen 7 meses de
antigliedad y ninguno ha sido respondido.

Reviews for Universidad Catdlica de Santa Maria

Y Gabriela Rath
Habran clases mafiana??
F Like - about 7 months ago

o Alex R Doulos, Wilson Javier Apaza Quispe, David Christian Villegas
Flores and 16 others like this.

“ Maria Alejandra Vela jajajaja qué flojaaa!!!
September 2, 2013 at 8:31pm - Like

! Valery Bentura
. l‘ ¢Habra clases mafiana martes?
3 Like - about 7 months ago

& Jhon Bustamante, Katia Gabriela, Miguel Huayapa and 4 others like
this.

& Miguel Huayapa a madrugar para escuchar la radio jaja
September 2, 2013 at 9:13pm - Like

Roedrigo Pl corre a clases snake!
September 3, 2013 at 1:54am - Like

Flavia Begazo
pronunciense! hay o no labores!?
Like - about 7 months ago

&1 Jesus Manuel Gutierrez, Dante Jestis Ponze Cateriano and 2 others
like this.

. Marco Begazo how lazy people is.haha
September 2, 2013 at 10:45pm - Like -3 1

Aparentemente no existe una razén fundamental para la utilizacion de esta
red social, sino mas bien la motivacién radica en una moda y por
consecuencia las percepciones generadas en los usuarios activos serian
negativas. Las acciones serian contraproducentes en vez de provechosas. El
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manejo de identidad de marca no se considera a este nivel. Los Community
Managers no cumplen con ninguna de sus funciones ideales.

Por otro lado, es pertinente mencionar que existen paginas no oficiales con
respetables cantidades de seguidores. A continuacion la evidencia de una de
varias pdaginas que flagrantemente intenta suplantar la identidad de la
institucion copiando los elementos graficos utilizados.

Crganization
La Universdad Catdica de Santa Maria fue creada medante Decreto SUPremo, SUSCTRD por &l entonces
Presidente de b Replblca, Dr. Manue! Prado Ugarteche, o 06 de dicembre de 1961, a nicativa del Arrobispado
de Aregquips

About - Suggest an Edt

https://www.facebook.com/UniversidadCatolicaSantaMaria

Lo anterior representa un alto riesgo para la institucion y es el extremo
negativo de la falta de control sobre la identidad de marca en sitios sociales.

Sobre la penetracidon de Facebook en el segmento estudiante universitarios,
no se tiene una referencia precisa; sin embargo, podria tomarse como
referencia los datos generales de un estudio sobre este tema realizado en el
Per(® donde las personas en edades de 16 a 24 afnos (mercado real de la
UCSM) representan mas del 50% de la poblacién total de Facebook en el pais.
Es decir 1 de cada 2 personas de este rango de edad usan Facebook.

Podria pensarse que este niumero se incrementaria en el segmento de
estudiantes universitarios y mas en estudiantes de universidades privadas.

Se concluye que Facebook es un medio totalmente relevante para este
segmento, por ende, debe ser controlado y explotado prioritariamente para
transmitir identidad de marca.

Como dato adicional, una comparacion correlativa entre los seguidores de las
paginas oficiales de Facebook de la UCSP y UCSM y sus numeros de
seguidores.

87 Futurolabs: Demografia de los usuarios de Facebook en el Peru. Febrero, 2013.
Disponible en: http://www.futurolabs.com/demografia-de-los-usuarios-de-facebook-en-el-peru /
Recuperado el 25/02/14
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e UCSP: Seguidores en Facebook 63 000, alumnado 5 000 aprox.
o UCSM: Seguidores en Facebook 16 000, alumnado 15 000 aprox.

Twitter:

La cuenta oficial de la UCSM en Twitter tiene a marzo de 2014 exactamente
561 seguidores. Su ultimo tweet data del 26 de julio de 2011. Solo se ha
publicado 6 veces en 3 afos. A este nivel no se considera el manejo de
identidad de marca.

T
Tweets

§ Following

Followers

Favorites
UCsSM
@UCSM_AQP
BODAS DE ORO INSTITUCIONALES,
PERU - AREQUIPA

Lists

Tweet to UCSM

UCSH_AQP

Who to follow - refresh - view ail
=W wendy ramos (Cvacadesca e PUORRG el +2 Follow £Iv
Followed by Eduardo Lamas 6 4 561

https://twitter.com/UCSM_AQP

No existe una razén fundamental para la presencia de la organizacién en esta
red social. En consecuencia, esta pagina oficia resulta contraproducente para
la marca. Proyecta percepciones ligadas a la desorganizacién, displicencia y
falta de consideracion. Evidentemente no cumple ni uno de los principio para
la efectividad en sitios sociales. Se recomienda evaluar la pertinencia de la
existencia de esta pagina para ser eliminada o utilizada efectivamente.

Youtube:

La cuenta oficial de la UCSM en Youtube tiene a marzo de 2014 exactamente
150 seguidores y mas de 41000 reproducciones de los videos. El ultimo video
subido tiene a la fecha 7 meses de antigiiedad.

Con respecto al manejo de identidad de marca la situacion se repite, es decir,
no existe control y todas las areas que suben videos utilizan sus criterios
particulares.

Universidad Catolica de Santa Maria i
Comentanios Mas informacion
3] Canales relacionados
M~ Enviar mensaje 160 suscnptores en YouTube
41.161 v anes

TVPerd Television ..,
o
Suncribirse

ol PUCP

https://www.youtube.com/channel/UCL1uGVsQT5eQt 5B9 JVSFQ
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El tono comunicacional de los audiovisuales varia de acuerdo al criterio de
cada dependencia que ha encargado la subida de videos. Unos contienen
audio, otros no, unos identifican a la UCSM, otros no, etc.

Casa Tomada: Andres “Chimange™
Lates y Mxime Damian <apd

UCEM - Admisien 2012

FE Mataliica Trrough the Never (Baning
A B <& the Scenes Feahuretis)
TR

UGS - Framacional 0B 2013 PN 05 DAVALOS . CIUDAD BLANCA

https://www.youtube.com/watch?v=WytbProsmY8

Este video incluye audio, se le atribuye a la Oficina de Bienestar Universitario.
Utiliza identidad grafica particular.

SIAGIE 2013 PREMATRICULA

- ¢ - Las alumnos de la L. de Lima y el
primer dia de clases
= EL ESPECIAL DEL HUMOR - DANIEL
h LISURATAS ¥ DANIEL ABUGATTAS

matricula2013 inicial

MANUAL PARA EL REGISTRO DE
MATRICULA Y CONSULTAS

2

UCSM Manual Matricula 2013
https://www.youtube.com/watch?v=H-vKAXPDMzE

Esta pieza no utiliza identidad grafica alguna para identificar a la UCSM. No
contiene audio de ningun tipo. Su publicacién se atribuye a la oficina de
informatica.

UNIVER SIDAD SAN MARTIN DE
PORRES: i 50 ahos farmando

Reportaje o Peru_ Arequipa, ciuded
blanca, ciudad unica- Cap 1

Universidad Catdlica
de Santa Maria

UCSM - Admision 2012

Reportaje o Peru_ Arequipa, ciudad
blanca, ciudad unica- Cap 2

» .
- problema sobre edades 113

IR W Corso Arecuipa 2012 (Aniversario 472
https://www.youtube.com/watch?v=kWbglLeNP17k

UCSM - PRECATOLICA

Esta pieza audiovisual utiliza efectos y tono comunicacional distintos, una
identidad grafica particular y un slogan diferente.
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] 7 T Ingenierc en Computacion
/
a La Vida Dentro De 50 Afcs - El Munde
1%
g‘ IMP"I emlmem bca

REPOSITORIO DE

Metalbca: Lords of Summer (MetOnTour
Bmﬂ Colombia - 2014}

Central Nucleoeléctrica Laguna Verde
Veracruz Parte 2

DTN W UC 5U - Jusgos Florales 2012

Que hace un Ingeniero en Sistemas Computacionales

https://www.youtube.com/watch?v=cuvnWSpb424

Este video, no identifica autoria ni ninguna referencia grafica ni audible a la
UCSM. Al parecer es externo, fue copiado y figura como propio de la
institucion.

Google +:

La situacion es la misma que en Facebook. No se considera el manejo de
identidad de marca, y no se cumplen los principios de efectividad para
presencia en sitios sociales. Se suma el hecho de que las publicaciones son
menos frecuentes.

Pubiieaciters

https://plus.google.com/u/0/10297975558091483901 1/posts

Al igual que en Facebook, existe una cuenta no oficial que se identifica como
UCSM. Se corrobora la consecuencia de la inexistencia de una identidad de
marca:

Universidad Catolica de Santa Maria

Abiatn o e

https://plus.google.com/u/0/110651673530088679618/posts
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Como conclusion general se recomienda una revision general de la presencia
en medios sociales para restructurar mediante planeamiento de marketing y
potenciar su uso efectivo, tal vez depurar herramientas inutilizadas y hacerse
del recurso humano necesario para atender los requerimientos de una
presencia efectiva en medios sociales. La situacién actual es
contraproducente.

6. APLICACIONES EN INFRAESTRUCTURA'Y MOBILIARIO

a) Senalizacion interna

CA ESCUELA DE

POST-GRADO ¥

. W

b) Puntos de venta
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c) Vehiculos

I_L_'l ::__' = )| 2w : L
Q ANTFERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA

Apreciacion final:

La sefalizacién, usa una identidad distinta a los demas puntos de
contacto. En las tiendas no se ha registrado material publicitario de
los productos ofertados. Los vehiculos no incluyen elementos de
uniformidad como colores o tipografia, el escudo a esa escala y por su
diversidad de elementos pictéricos se hace irrelevante.

En general las aplicaciones en infraestructura y mobiliario tampoco
muestran uniformidad en identidad grafica entre ellas y mucho
menos frente a puntos de contacto de otras categorias.
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1. RESULTADOS DEL PUBLICO OBJETIVO

A DECISORES

Con respecto a los decisores, se realizaron dos entrevistas de alrededor de 30
minutos con personas clave para la toma de decisiones en la UCSM. Son quienes
debieran estar mas informados sobre la actualidad institucional y el concepto de
marca que maneja actualmente la UCSM.

1. Dr. Abel Tapia Fernandez, Rector de la Universidad Catoélica de Santa
Maria:

Respondié preguntas con respecto al contexto actual de la UCSM, perspectivas a
futuro e identidad de marca.

Para sintetizar las respuestas, se utilizara el cuadro de indicadores formulado en el
capitulo Plan de Tesis, seccién Disefio Investigativo. Posteriormente, se realiza una
valoracion cualitativa.

Tabla 31. Respuestas por Indicadores de Entrevista al Rector de la UCSM

INDICADOR ‘ RESPUESTA

“Formar futuros profesionales que respondan a las necesidades y

- Razén de ser/Misién . ! ; "
26n dgREnigsio expectativas del pais y de la sociedad

- Laidentidad, es decir identificarse con la institucién, con sus
principios con sus metas y con sus objetivos

- Eltrabajo en equipo, que significa sumar y multiplicar las
capacidades

- Laresponsabilidad, el aspecto ético, la transparencia, la correccion

- La percepcion objetiva y renovada de la realidad

- Valores institucionales

- Lapensién que paga el alumno

- Modelo/ Plan de nclSRI - Laproduccién de bienes y servicios

Servicios
Diferentes especialidades principalmente:

. Ing. Electrénica

. Ingenieria Civil

e Ingenieria Biotecnoldgica y farmacéutica
- Productos y servicios Productos

. Productos lacteos
Productos vinicolas
Quinua
Carnes
Panificadora

- Publico Objetivo La juventud.

“Segmento de la poblacién que aspira a hacer algo en la vida, que

- Publico Objetivo aspira a buscar su felicidad y su realizacion personal, y que esta en la
(Segmentacion) obligacién de resolver en el futuro, toda la problematica de la

sociedad.”

Ser un centro de alta formacién de excelencia, excelencia en educaciéon
- Vision y en estandares cientificos que son el producto de la investigacion.
Lograr el desarrollo tecnoldgico y productivo
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- Diferenciacién/Posicionamiento | No hay un posicionamiento definido

- Postgrado

- Vicerrectorado de investigacion

- Fortalezas - Llevamos a cabo una labor ordenada que cumple con sus
compromisos

- Potencial docente

El prestigio de la institucion.
- Ventaja Competitiva “la juventud, sabe que la universidad catdlica no los va a enganar, que
la universidad catdlica tiene un servicio més o menos ordenado”

La Universidad San Pablo,

La Universidad de la Salle

- Competencia La Universidad San Francisco Xavier (No es universidad)

La Universidad Alas Peruanas

La Universidad Nacional de San Agustin (En otra categoria)

- Competencia

p i Todas presentan aspectos positivos
(Caracteristicas Admirables) P P P

El principal canal es nuestra oficina de imagen.
- Plan de Marketing Por otro lado cada uno de nuestros 13,000 alumnos, es portavoz de lo
bueno y de lo que atin no haya podido lograrse en la universidad

- Plan de Marketing Hay logros pero aun insuficientes
(Manejo de Comunicacion Necesitamos tener nuevos mecanismos, nuevas estrategias para lograr
Corporativa) una comunicacién mucho mas impactante, no engafnosa sino veridica.

Es necesario un documento que puede ser el reglamento base, el
reglamento permanente de identidad. Yo creo que es una matriz que
debe abrir otro tipo y otro nimero de actividades en relacion a la
identidad.

- Manejo de Identidad de marca

No se ha logrado técnicamente una medicion. Sé que hay ya una
apreciacion, me da la impresion de que ahi todavia faltaria una
medicion mucho mas precisa

- Identidad de marca
(Evaluacion de efectividad)

Hay una evaluacion de cuanto se logrd, de cuanto falté lograr, de qué
- Medicién de Retorno de es lo que falta hacer. Se revisa cumplimiento de las metas y de los

Inversiéon objetivos que periédicamente se propone cada unidad cada oficina
cada segmento de la universidad para un periodo determinado

- Estandares de lectura y de investigacion

- Aspectos en cuanto a la organizacién misma de la universidad

- Debilidades - La capacitacion y el rendimiento docente

- Alumnos de provincias que no estan en las mejores condiciones
- Mecanismos de internacionalizacion

La universidad es una institucion social, de caracter educativo en cuya
- Vision responsabilidad esta la formacion del futuro del pais a través de los

(Un mensaje definitivo) profesionales que capacitan, que forman, que educan, siempre al
servicio de la verdad y el bien.

Valoracién Cualitativa:

La entrevista se suscitd segun lo previsto, no se extendié demasiado y sobre todo se
conto con la buena disposicién del entrevistado, quién en todo momento se mostré
colaborativo e involucrado.

En relaciéon a la calidad de las respuestas, es importante mencionar que fueron muy
naturales y claras en su mayoria; sin embargo, en algunas ocasiones se noté que el
entrevistado preferia no dar respuestas puntuales, sino mas bien elaboradas y con
cierto tinte politico, sin querer dar juicios de valor sobre el punto en cuestién, a veces
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sin llegar a concretar una respuesta final después de un amplio preambulo de
elaboracién. Por ejemple en el siguiente pasaje citado textualente:

Entrevistador: “;Qué lo mantiene despierto por las noches con respecto a la
universidad?”

Entrevistado: “Estos ya casi cinco afios han sido afios en los cuales, varias cosas de la
vida familiar y la vida personal han pasado a un segundo plano porque, evidentemente,
el compromiso era hacer una labor lo mds productiva posible, entonces el quehacer
universitario, sus permanentes tareas y desafios, son un motivo permanente de
preocupacion, sin duda, pero también de optimismo, y sobre todo de fe. Creo que con
una fe fuerte, que la tratamos de alimentar permanentemente nos ponemos cada dia de
la semana, del mes y del afio, avanzar de la misma manera, todo lo que se pueda, y sobre
todo, hacerlo de la manera mds correcta.”

Con respecto a la informacién recogida, se concluye en que el Dr. Tapia, tiene una
idea con respecto a la realidad empresarial, y lo que deberia ser el concepto de
marca de la universidad; sin embargo, estos conceptos son a menudo lejanos al
ambito empresarial, y a su vez, mas cercanos a la labor de un educador.

Esencialmente, no se ha percibido un manejo profundo de cémo se esta llevando el
marketing de la universidad en general, de las metas y funciones que tendria que
cumplir dentro de la gestién empresarial.

Sobre la marca y su manejo, lo mas resaltante es que el entrevistado reconoce que
no se esta trabajando este punto de manera eficiente, y que deberia iniciarse un
trabajo serio, comenzando por una evaluacién general de la marca y sus conceptos
internos.

2. Mgter. Juan Guerrero, Encargado de Planeamiento Estratégico

Respondié preguntas con respecto al contexto actual de la UCSM, perspectivas a
futuro, identidad de marca, e identidad grafica.

Para sintetizar las respuestas se utilizara el cuadro de indicadores formulado en el
capitulo Plan de Tesis, seccién Disefio Investigativo. Luego se realizard una
valoracién cualitativa.

Tabla 32. Respuestas por Indicadores de Entrevista al encargado de planeamiento de la UCSM

INDICADOR RESPUESTA

La razén de ser de la UCSM y de cualquier otra universidad creada al

- Razon de ser/Mision amparo de la ley universitaria 23733 es la investigacion.
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- Valores institucionales

1. Creer profundamente en la verdad
2. La Justicia.

3. La Solidaridad.

4. Honestidad y transparencia.

- Modelo/ Plan de negocios

1. En realidad la universidad vive de las tasas educativas. Es su principal
fuente de financiamiento

2. La produccion de bienes y servicios es aun accesoria, no se les puede
exigir rentabilidad, porque al mismo tiempo son centros didacticos,
Salvo que se invierta en crear empresas o vinculos donde no
intervengan los alumnos.

- Publico Objetivo

El publico meta viene de todos los estratos, que tenga condiciones de
seguir estudios universitarios.

- Publico Objetivo
(Segmentacion)

“No se trata de dirigirse solo a un segmento A, o B o C. La universidad
debe ser libre. Légicamente vivimos de la pensiones, tiene que haber
gente que pueda financiar sus estudios pero esa no es la meta.”

- Vision

En los préximos 50 afios tiene que ser una universidad que investigue,
para eso se ha creado el vicerrectorado de investigacion. Que
realmente tengamos una universidad que contribuya al desarrollo de
Arequipa.

- Diferenciacion/Posicionamiento

Un aspecto que le reconocen a la UCSM es el cumplimiento
escrupuloso de su programacion académico. Ahora los niveles de
exigencia para cumplir el cronograma ya es otro tema.

- Fortalezas

Bésicamente, lo que sostiene a la universidad es que fue la primera
universidad privada de provincias. Una universidad con 50 afos.
Estamos hablando de prestigio, historia, experiencia imagen, etc. Pero
de repente de aca a unos afios 15 a 20 las otras universidades van
a hacer las cosas mejor que nosotros.

- Ventaja Competitiva

El prestigio de la institucion.

- Competencia

En Arequipa, hay universidades que se rigen por la ley 23733 un
modelo asociativo. Bajo esta ley solo son la Universidad Nacional de
San Agustin y la Catélica de Santa Maria. La UNSA seria nuestra
competencia porque las reglas de juego son las mismas.

- Competencia
(Caracteristicas Admirables)

En las universidades creadas bajo el régimen del decreto ley 882, hay
un directorio que corrige cosas en el acto. El modelo de gobierno de la
UCSM no le permite hacer lo mismo.

- Tendencias del Mercado

La universidad no puede solucionar problemas de hoy con
herramientas de anteayer. Por ejemplo, el uso de las tecnologias de
informacion.

- Amenazas /Oportunidades

Una nueva ley universitaria que garantice que las universidades hagan
investigacion o como resultado contribuyan al desarrollo del pais no es
una amenaza, es mas bien es una oportunidad para que finalmente la
universidad se renueve.

(En términos de prestigio) de repente de acé a unos afos 15 a 20 las
otras universidades van a hacer las cosas mejor que nosotros.

- Plan de Marketing

Desde mi punto de vista, basicamente, via la pagina web.

- Plan de Marketing
(Manejo de Comunicacion
Corporativa)

Quizas falta en la universidad un plan de marketing para
posicionar marca, el escudo, los colores corporativos. Por ejemplo, las
publicaciones de la universidad deben tener un disefio que posicione.

- Manejo de Identidad de marca

Definitivamente, un manual de identidad corporativa o de marca, si es
muy importante, por el tema de identidad, para internalizar,
identificarnos.

Es un medio para generar fidelizacién con los colaboradores internos.
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En la universidad no se evalla el desempeiio, no hay indicadores que
midan el desempefio. Entonces siempre es suficiente lo que hacemos,
cuando no hay una evaluacién no hay esfuerzo por superar metas o
deficiencias.

- Medicién Retorno de Inversion

- No utilizar tecnologia actual
- Debilidades - El principal factor que impide que la universidad asegurar una
buena gestion empresarial es el modo en que se gobierna.

- Vision

. . En la universidad catélica creemos en la libertad.
(Un mensaje definitivo)

Valoracion cualitativa:

La entrevista se suscitd segun lo previsto, no se extendié demasiado y sobre todo se
conté con la buena disposicion del entrevistado, quién en todo momento se mostré
colaborativo e involucrado.

Cabe destacar, que en algunas ocasiones, cuando la entrevista llegaba a tocar temas
relacionados a la administracion de la UCSM, especificamente a su modelo actual y
realidad politica, el entrevistado manifestaba incomodidad en su lenguaje corporal,
asi como en su manejo de palabras. Se destaca también, que aunque el entrevistado
preferia no tocar el tema, lleg6 a elaborar respuestas contundentes. A continuacién
un ejemplo citado textualmente:

Entrevistador: “...entonces se hace dificil ejercer una gestion empresarial lo que
conlleva a que sea administrada como una institucion publica. Por eso existen
tintes politicos y ese tipo de cosas.”

Entrevistado: “Ese es el problema”

Con respecto a la informacion recogida, se concluye en que el Mgter. Guerrero, tiene
conceptos claros con respecto a lo que ocurre con la universidad y lo que debiera ser.
Sus conceptos, en muchos puntos, difieren contundentemente con lo que
manifiesta el Dr. Tapia. Por citar un ejemplo: El plan de negocios de la universidad,
donde en contraste a lo que dijo el Dr. Tapia; el Mgter. Guerrero manifiesta que la
produccién de bienes y servicios no es actualmente una fuente de sostenimiento
econdmico de la universidad.

Sin embargo, si hay plena concordancia con respecto al marketing y sus funciones
dentro de la gestion empresarial de la universidad, aunque las ideas son muy
superficiales. Sobre la marca, se tiene claro que no se estd manejando eficientemente
y que debiera iniciarse un trabajo serio.

Como conclusidn excluyente se debe citar que el Mgter. Guerrero manifiesta que el
principal factor que atenta contra una correcta y eficiente gestion empresarial
incluyendo el manejo de marca, es el modelo de gobierno que actualmente tiene la
UCSM.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

B. COLABORADORES INTERNOS

Con respecto a los Colaboradores Internos, se realizaron encuestas al personal
docente y administrativo, utilizando el cuadro de variable e indicadores formulado
en la seccién Disefo Investigativo del capitulo Plan de Tesis.

Se realiza un consolidado de respuestas generales incluyendo las diferencias
encontradas en los segmentos.

1. Docentes

Para los docentes se han incluido dos variables: La percepcién de marca y el
manejo de Marca.

a) Percepcion de Marca

Dentro de la variable Percepcion de Marca se han incluido catorce
indicadores.

(1) Rasgo Sobresaliente

llustracion 13. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para docentes

Si en una palabra Coca Cola es Felicidad y Volvo es Seguridad; la UCSM es...

OTRAS NEGATIVAS
6%

.

Calidad

/ 35%

OTROS
16%

Superacion
-
Seria____

3%
4%

Amor/
4% Prestigio _/

6% No se /
7%

Educacién

/ 19%

El rasgo sobresaliente para los docentes en general es la “Calidad”, sin embargo, no
es una mayoria definitiva. El segundo rasgo es “Educacion”.

De otro lado existe un 6% de docentes que perciben un rasgo sobresaliente
negativo.

Dentro de la segmentacion por dreas, se encuentran los siguientes datos:

Tabla 33. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS

JURIDICO-EMPRESARIAL

SALUD

SOCIALES

Calidad 30%
Educacién 15%
Prestigio 11%
Negativos 7%

Educacion 18%
Calidad 18%
Prestigio 9%
Negativos 9%

Calidad 50%
Educacién 22%
Prestigio 7%

Calidad 37%
Educacion 25%
Universidad 13%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

En el 4rea de Juridico-Empresariales, el rasgo “Calidad” tiene menor porcentaje que
en las demds areas. Ademas tiene el mayor porcentaje de percepciones negativas.

(2) Atributos

llustracion 14. Indicador: Atributos de Marca de la UCSM para Docentes

Si mi hijo(a), sobrino(a), nieto(a) estuviera por postular a la universidad... le

recomendaria la UCSM porque es...

Integra SI-NO Socialmente SI-NO
Transparente SI-NO Responsable
Veraz SI-NO Creativa SI-NO
Tolerante SI-NO Solidaria SI-NO
Plural SI-NO Justa SI-NO
JUSTA
SOLIDARIA Ty
CREATIVA Iy
SOC. RESP.
PLURAL sl
TOLERANTE = NO
VERAZ s Ty
TRANSPARENTE
INTEGRA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

sl
no.o
—_— 0,
6% ', 54%

En el acumulado, el 54% de los docentes cree que los atributos son positivos frente a
un 46% que cree que son negativos. Existe un casi empate.

TOTAL

Entre los atributos de mayor porcentaje de percepciones positivas estan:
“Socialmente responsable”, “Plural”y “Tolerante”.

Entre los atributos de mayor porcentaje de percepciones negativas estan: “Justa” y
“Creativa”.

Dentro de la segmentacion por dreas, se encuentran los siguientes datos:

Tabla 34. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIAL SALUD SOCIALES
S152% S146% S158% S160%
NO 48% NO 54% NO 42% NO 40%

Las areas de Salud y Sociales presentan mayores porcentajes de percepciones
positivas.
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(3) Reconocimiento de marca

Pregunta 1:

llustracion 15. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo de la UCSM para Docentes

Sé que estoy ante una comunicacion oficial de la UCSM cuando veo este logo

B H

C |

D J

E NO SE
:

m A =B
20% 6% c 5
3% )
mE mF
o 2% . -
m| m)
% 25% = NO SE
13%__—

Existen cuatro alternativas significativas:

Tabla 35. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipos mas Comunes UCSM para Docentes.

F-25% J-20% G-13% B-13%

w at6lica de
v ta Maria

5 En s ercoluncis pars ol compromise socisl

Universidad
Catdlica de
Santa Maria

Universidad Catolica ' UC S M

de Santa Maria Univer r<| .idi.m Slics l\||. Santa Maria
- e ks Nowtrs

7 Ik et Ko

En general existe mucha dispersion ante la tarea de determinar el principal
significante visual de la marca.

Tabla 36. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
F G B J D C F J J F B G J F B H
28% | 23% | 17% | 14% 28% | 18% | 18% | 18% 22% | 22% | 13% | 9% 38% | 25% | 12% | 12%

No se percibe mayor variacién para este particular en ninguna de las areas.
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Pregunta 2:

llustracion 16. Indicador: Reconocimiento de Marca. Elemento Pictérico del Logo UCSM para
Docentes

iSabe usted por qué hay tres medias lunas en el escudo de la UCSM?

SI-NO... Por qué

S
12%

NO
88%

La mayoria de docentes, 88%, desconoce el valor semantico de los elementos
pictéricos incluidos en el principal significante visual de la marca. La situacion es
igual para todas las areas.

(4) Promesa de Marca

llustracion 17. Indicador: Promesa de Marca de la UCSM para Docentes

Como docente...

{Qué es lo mejor de la UCSM? ¢{Qué es lo peor de la UCSM?

m Infraestructura/ Implementacion

= La capacitacién a docentes

= Cumplimiento de cronogramas
Formacién integral

m Remuneracion adecuada

= La libertad de catedra

m responsabilidad Social

m E| querer ser mejores

m Docentes

= OTROS

Lo mejor

= La politica

= Burocracia/administrativos

= Infraestructura/implementacion
Poco compromiso de docentes

= Hacinamiento en programas

6% -( = Hipocresia
6% — = Falta investigacion

m E| maltrato a sus trabajadores
m Bajos sueldos
OTROS

Lo mejor:

Un cuarto de los docentes perciben que lo mejor de la UCSM es su “infraestructura”,
siendo el particular de mayor porcentaje.
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Entre los elementos de segunda importancia se encuentran la “capacitacién a
docentes”y el “cumplimiento de cronogramas”.

La calidad o “formacion integral” aparece recién en el cuarto lugar con poco mas del
5%.

Segmentacion por areas:

Tabla 37. Indicador: Promesa de Marca. Lo mejor de la UCSM para Docentes por Areas

Lo mejor

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES

Capacitacion 17% Libertad de Catedra 18% | Infraestructura 33% Infraestructura 23%

Querer mejorar 17% Formacion Integral 19% Capacitaciéon 13% Remuneracion 22%
Remuneracién 8% Otros 64% Organizacion 7% Cumplimiento de Cronos 22%
Cumplimiento de Cronos 8% Docentes 7% Responsabilidad 22%

De la segmentacién por areas se destaca que la valoracion sobre la infraestructura
parte esencialmente de los docentes de Salud y Sociales.

Lo peor:
M4s de un tercio de los docentes estiman que lo peor de la UCSM es la “politica”.

Entre las razones de segunda importancia se encuentran la
“Burocracia/Administrativos”y la “Infraestructura”.

Segmentacion por areas:

Tabla 38. Indicador: Promesa de Marca. Lo peor de la UCSM para Docentes por Areas

Lo peor

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
Infraestructura 40% Politica 37% Politica 50% Docentes 25%
Burocracia 30% Hipocresia 25% Infraestructura 21% Politica 25%
Otros 30% Otros 38% Burocracia 21% Otros 50%

De la segmentaciéon por areas resalta que la mitad de los docentes de Salud
coinciden en que lo peor es la “politica”.

Por otro lado la valoracién negativa sobre la “infraestructura” parte basicamente de
los docentes de Ingenierias.

Como ultimo dato sobre el particular se observa que un cuarto de los docentes de
Juridico-empresariales manifiestan que la “hipocresia” es lo peor después de la
politica.
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(5) Diferenciacion

llustracion 18. Indicador: Diferenciacion de la UCSM para Docentes

{Qué es lo que la UCSM hace mejor que cualquier otra universidad en
Arequipa?

4% = Cumple cronogramas

15% = Formacion
39% = Organizacion institucional

| Calidad
4% — = Exigencia
5% = Compromiso social

7% = No se

’ = OTROS

= OTROS NEGATIVOS

Casi un tercio de los docentes coincide en que lo que diferencia a la UCSM es que
“cumple los cronogramas académicos”.

Entre las razones de segundo orden se encuentran la “Formacién”y la “Organizacién
Institucional”.

Por otra parte existe casi un 5% de docentes que han manifestado que la UCSM se
diferencia por algun factor negativo.

Segmentacion por areas:

Tabla 39. Indicador: Diferenciacion de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES

Cumple Cronos 32% Formacion 42% Cumple Cronos 40% Cumple Cronos 25%
Forma Pros. Integrales 23% OTROS 50% Organizacion 10% Organizacion 17%
Responsabilidad 13% OTROS NEGATIVOS 8% Exigencia 10% Calidad 17%
OTROS NEGATIVOS 9% OTROS NEGATIVOS 3%

De la segmentacién por areas se destaca que los docentes del area de Juridico-
empresariales han valorado mas la “formacion”.

(6) Relevancia

llustracion 19. Indicador: Relevancia de la UCSM para Docentes

Si la UCSM NO me ofreciera ningtin beneficio como docente para estudiar o

que mis hijos estudien en la UCSM aun la consideraria como una opcioén:

NO SE

2%

NO
12%

N
86%
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M Calidad educativa
B Cumple los cronogramas
 Formacion integral
Algunos buenos programas
B Docentes
B Si aunque el incentivo no importa en este caso
Pensiones razonables
Depende del alumno
Variedad de programas
OTROS

Sl la elegiria

3%
3%
4%

6%

7% 10%

Una amplia mayoria de docentes encuentran relevante a la UCSM como institucion
educativa, sin importar que los beneficios de gratuidad de tasas educativas que ellos
percibirian.

Por otro lado 12% de los docentes no elegiria la UCSM como centro de formacién.

Es un particular para el cual se recomienda un andlisis cualitativo a profundidad.

Tabla 40. Indicador: Relevancia de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
S186% S173% SI 86% SI 95%
NO 10% NO 18% NO 14% NO 5%
NO SE 4% NO SE 9% NO SE 0%

De la segmentacidn por areas se destaca que los docentes de Sociales han valorado
de manera positiva en mayor cantidad.

En contraste los docentes del drea de Juridico-empresarial han tenido el mayor
porcentaje de valoraciones negativas.

(7) Credibilidad

llustracion 20. Indicador: Credibilidad de la UCSM para Docentes

Siento que la UCSM es:

Confiable SI-NO Etica SI-NO
Se preocupar por mi SI-NO Genuina SI-NO
Honesta SI-NO Siempre dice la SI-NO
Honorable SI-NO verdad (Veraz)
VERAZ
GENUINA Ty
ETICA I
HON O R A B L | msl
HONESTA I m—— ENO
SE PREOCUPA POR MI .
CONFIABLE =

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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TOTAL NO
48% SI

52%

En el acumulado de percepciones sobre palabras relacionadas al concepto
credibilidad, existe un empate técnico. Practicamente la mitad de docentes cree que
la UCSM no tiene credibilidad.

Entre los conceptos de mayor percepcion positiva estan que es “confiable” y que “se
preocupa por mi”.

Entre los conceptos de mayor percepcidén negativa esta “veraz”y “honesta”.

Segmentacion por areas:

Tabla 41. Indicador: Credibilidad de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
S150% S158% SI157% SI157%
NO 50% NO 42% NO 43% NO 43%

De la segmentacion por areas se destaca que el drea de Ingenierias ha tenido el
mayor porcentaje de valoraciones negativas.

(8) Simpatia

llustracion 21. Indicador: Simpatia de la UCSM para Docentes

i{La UCSM me cae bien? SI-NO

{Por qué?

NO
9%

S|
91%

M Seria
21% B Buen empleador

B Buen ambiente laboral

Alma mater

M Prestigio

B No precisa
18% B Buen grupo humano

B Es justa

H Cumple con los cronogramas
11% 14% m OTROS

Si me cae

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

» UNIVERSIDAD
TN CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

No me cae )

B No precisa

H No cumple lo que profesa
14% 57% B Es mediocre e injusta

15% Demasiada burocracia y politica
(1]

Mas del 90% de docentes manifiestan tener simpatia por la UCSM. Entre las razones
mas citadas estan que es “seria”, es “buen empleador”y hay “buen ambiente”.

El presente es el particular de mayor incidencia positiva.
Segmentacion por areas:

Tabla 42. Indicador: Simpatia de la UCSM para Docentes por Areas.

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
S186% SI173% S197% SI187%
NO 14% NO 27% NO 3% NO 13%

De la segmentacién por areas se destaca que el area de Juridico-empresarial posee el
mayor porcentaje de percepciones negativas.

(9) Coherencia

lustracion 22. Indicador: Coherencia de la UCSM para Docentes

Decir que la universidad forma “profesionales y académicos responsables

socialmente” es HONESTO.... SI - NO.... ;Por qué?

NO

S|
24%

76%

Si es honesto No precisa
15%

Orienta la educacion al

servicio social
OTROS 40%

Por la fe Los egresados asi lo
8% demuestran

15%

Es su vision
7%
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No es honesto No se cumple
17%
Muy poca
preocupacion
50%
No precisa
33%

Tres cuartos de los docentes creen que la UCSM si forma profesionales y académicos
socialmente responsables.

La justificacién de mayor porcentaje, 40%, ha sido que “orienta la educacién al servicio
social”.

En contraparte existe un cuarto de docentes que creen que la UCSM no forma
profesionales y académicos socialmente responsables. Para este segmento la razén
mas frecuente es que hay “muy poca preocupacion” en el asunto.

Segmentacion por areas:

Tabla 43. Indicador: Coherencia de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
S172% SI 58% SI 86% SI'75%
NO 28% NO 42% NO 14% NO 25%

Se destaca que el area de Juridico-empresariales tiene el mayor porcentaje de
percepciones negativas sobre el particular.

Por otro lado el area de Salud presenta el mayor porcentaje de percepciones
positivas.

(10) Idoneidad

llustracion 23. Indicador: Idoneidad de la Denominacion de la UCSM para Docentes

Segun su denominacion, la UCSM es una universidad “Catélica”, ;¢Esto es?

VERDAD: Si - Un poco - Casi nada - No

{Por qué?

4%
9% [N
= UN POCO

53% m CASI NADA

34% NO
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Si es catdlica

19% = Por valores cristianos
. = No precisa
e > ——57% = Por sus estatutos
139% /' = OTROS
Es un poco catodlica 15% ® Es plural
5% 30% = Falta para serlo

= Por actividades religiosas
10%

Por su origen
= No precisa
109 30%

m OTROS

Casi nada catdlica B
® Poca accion concreta

= No le preocupa a nadie
B Reniega de la iglesia catdlica

Es plural

No es Catolica

= Se perdid con el tiempo

= Solo por el nombre

Solo la mitad de docentes afirma categéricamente que la UCSM si es catdlica. La
razén mas frecuente de justificacion es por sus “valores cristianos”.

Para este indicador, las respuestas “un poco” y “casi nada” se consideran negativas.
Se destaca que las razones mas frecuentes han sido que es “plural”, que “falta para ser
catdlica”, que “hay poca accidn concreta”y que “solo es catdlica por el nombre”.

Segmentacion por areas:

Tabla 44. Indicador: Idoneidad de la Denominacion de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
S148% SI155% SI 55% S 62%

UN POCO 41% UN POCO 27% UN POCO 35% UN POCO 13%
CASI NADA 7% CASI NADA 9% CASI NADA 7% CASI NADA 25%
NO 4% NO 9% NO 3%
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Se destaca que el drea de sociales tiene el mayor porcentaje de valoraciones
positivas, mientras que ingenierias tiene el mayor porcentaje de valoraciones
negativas.

(11) Consistencia

llustracién 24. Indicador: Consistencia del Slogan de la UCSM para Docentes

El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...

Te acompainamos en tu camino al éxito.

Hacia la excelencia académica con compromiso social.
Tu puedes ganarle al mundo.

Cree que puedes.

En la ciencia y en la fe est4 nuestra fortaleza.

Otro

No se

@mponoe

0% 5% 0%

=3
=b
41%
/~ mc

me
= Otro
0% m No se

4%

La mitad de los docentes manifiesta que el lema es “En la ciencia y en la fe esta nuestra
fortaleza”, consecuentemente seria el lema que generaria mayor consistencia en este
colectivo.

Por otro lado el 40% de los docentes afirma que el lema es “Hacia la excelencia
académica con compromiso social”. En términos de reconocimiento de marca, habria
una importante divisién en este colectivo que no seria favorable.

Segmentacion por areas:

Tabla 45. Indicador: Consistencia del Slogan de la UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
£ B D NO B E NO SE B E D E B
0, 0, 0, 0, 0 0, 0, 0,
28% | 5% | a% :; 37% 36% 27% 52% 41% | 7% 67% | 33%
(]

Se destaca que un cuarto de los docentes del drea de juridico-empresariales no sabe
cual es el lema de la UCSM.
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(12) Control

llustracion 25. Indicador: Elementos de Control de Marca UCSM para Docentes

Tengo y utilizo los siguientes medios de comunicacion oficiales de la UCSM:

« Manual de identidad institucional TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Correo electrénico @ucsm.edu.pe TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Tarjeta de presentacion oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Acceso a intranet TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Pagina de Facebook Oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
Manual de Identidad TENGO Y USO
NO SE 29%
18%
TENGO Y NO USO
NO TENGO 6%
47%
Correo Institucional NO SE
21%
NO TENGO

14%

TENGO Y NO USO
16%

TENGO Y USO
49%

TENGO Y USO
42%

Tarjetas de Presentacion

NOSE____
31%

TENGO Y NO USO
9%

TENGO Y USO
69%

NO TENGO
18%

Acceso a Intranet NO SE
16%

NO TENGO
9%

TENGO Y NO USO
6%

- TENGO Y USO
Facebook Oficial 529%
NO SE

38%
TENGO Y NO USO

6%

NO TENGO
34%
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Manual de identidad:

A pesar de que no existe un manual de identidad, casi un tercio de docentes que
manifiesta tenerlo y usarlo o tenerlo y no usarlo. Esto podria proporcionar un
parametro para valorar el nivel de honestidad de las respuestas positivas para este
indicador.

Tabla 46. Indicador: Control. Manual de ldentidad de Marca UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES

TENGO Y USO 10%
TENGO Y NO USO 7%
NO TENGO 48%

NO SE 35%

TENGO Y USO 27%
TENGO Y NO USO 0%
NO TENGO 27%

NO SE 46%

TENGO Y USO 24%
TENGO Y NO USO 4%
NO TENGO 24%

NO SE 48%

TENGO Y USO 37%
TENGO Y NO USO 0%
NO TENGO 25%

NO SE 38%

De la segmentacién por areas se rescata que solo el 17% de docentes de ingenierias
manifiesta tenerlo.

Correo institucional:

Solo la mitad de docentes manifiesta tener y utilizar el correo institucional. Este
segmento podria incluso disminuir tomando en cuenta el pardmetro para el nivel de

honestidad que se ha encontrado en el item anterior.

Tabla 47. Indicador:

Control. Correo Institucional de Marca UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS

JURIDICOS

SALUD

SOCIALES

TENGO Y USO 48%
TENGO Y NO USO 24%
NO TENGO 14%

NO SE 14%

TENGO Y USO 55%
TENGO Y NO USO 0%
NO TENGO 9%

NO SE 36%

TENGO Y USO 45%
TENGO Y NO USO 14%
NO TENGO 20%

NO SE 21%

TENGO Y USO 62%
TENGO Y NO USO 13%
NO TENGO 0%

NO SE 25%

De la segmentacion por areas se destaca que al igual que en el item anterior el 4rea
de sociales tiene el mayor porcentaje que manifiesta tener y utilizar este elemento,
mientras que ingenierias tiene el segundo menor porcentaje.

Tarjetas de Presentacion:

Menos de la mitad de docentes manifiesta tener y utilizar las tarjetas de presentacion
institucionales.

Tabla 48. Indicador: Control. Tarjetas de Presentacion de Marca UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES

TENGO Y USO 55%
TENGO Y NO USO 7%
NO TENGO 17%

TENGO Y USO 27%
TENGO Y NO USO 18%
NO TENGO 27%

TENGO Y USO 35%
TENGO Y NO USO 14%
NO TENGO 17%

TENGO Y USO 37%
TENGO Y NO USO 13%
NO TENGO 25%

NO SE 21% NO SE 28% NO SE 34% NO SE 25%

De la segmentacién por dreas se destaca que el 4rea de juridico-empresariales posee
el menor porcentaje de docentes que tengan y usen las tarjetas oficiales.

Acceso a Intranet

Tres cuartos de los docentes manifiestan tener acceso a intranet. Solo el 70%
manifiesta usarlo efectivamente.
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Tabla 49. Indicador: Control. Acceso a Intranet de Marca UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES

TENGO Y USO 69%

TENGO Y USO 73%

TENGO Y USO 73%

TENGO Y USO 50%

TENGO Y NO USO 3% TENGO Y NO USO 0% TENGO Y NO USO 7% TENGO Y NO USO 25%
NO TENGO 14% NO TENGO 0% NO TENGO 10% NO TENGO 0%
NO SE 14% NO SE 14% NO SE 10% NO SE 25%

De la segmentacién por areas se destaca que solo la mitad de docentes de sociales
afirma tener y utilizar el intranet de la UCSM.

Facebook:

Solo un quinto de los docentes manifiesta tener acceso a la pagina oficial de
Facebook de la UCSM.

Tabla 50. Indicador: Control. Facebook de Marca UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES

TENGO Y USO 31% TENGO Y USO 18% TENGO Y USO 14% TENGO Y USO 25%
TENGO Y NO USO 14% TENGO Y NO USO 0% TENGO Y NO USO 0% TENGO Y NO USO 12%
NO TENGO 27% NO TENGO 36% NO TENGO 41% NO TENGO 25%

NO SE 28% NO SE 46% NO SE 45% NO SE 38%

De la segmentacién por dreas se destaca que casi un tercio de los docentes de
ingenieria manifiesta tener acceso y usar la cuenta de Facebook oficial de la UCSM.

(13) Calidad percibida

llustracion 26. Indicador: Calidad Percibida de Marca UCSM para Docentes

La universidad de mayor calidad en Arequipa es la siguiente:

¢Por qué?

LA SALLE UNSA
1% 3%
NO SE
4%
UCsP
13% UCsM
79%
ucsm OTROS
26% Prestigio
25%
Raz;ing Seria
Buen empleador 0 11% No precisa
6% ., 9%
Busca mejorar Formacion
10% 9%
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ucsp Mayor control y
OTROS organizacion
27% 33%
Curricula
13% Ensefianza

27%

Cuatro de cada cinco docentes manifiestan que la UCSM es la universidad de mayor
calidad en Arequipa.

La principal razén de justificacion es su “prestigio”. Entre las razones de segundo
orden se encuentran que es “seria”, que “busca mejorar”, y por su “formacioén”.

Se destaca que hay un 13% de los docentes que manifiesta que la UCSP es la
universidad de mayor calidad de Arequipa. Las razones de justificacion mas comunes
son su “mayor control/organizaciéon”y “la ensefanza”.

Tabla 51. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UCSM para Docentes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
UCSM 83% UCSM 64% UCSM 81% UCSM 75%
UCSP 10% UCSP 27% UCSP 15% LA SALLE 12%
UNSA 4% NO SE 9% UNSA 4% NO SE 13%
NO SE 3%

De la segmentacién por dreas se destaca que el area de Juridico-empresariales tiene
el menor porcentaje que elige a la UCSM, solo dos tercios.

(14) Satisfaccion y fidelidad

llustracion 27. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Docentes

iSiento que la UCSM es un buen centro laboral?

SI-NO ;Por qué?

NO
13%

N|
87%

Sies 7%  Buen empleador (remuneracion, beneficios, estabilidad)

7% 36%  Buen ambiente (limpio, seguro)
(']
[ Buen trato al docente (capacitacion, libertad)

8% Pero hay mucho que mejorar

M Formacién integral
12%  No precisa

26% = OTROS
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No es

B No hay igualdad de oportunidades
0,
50% 1 Baja Remuneracion

[l Las pensiones son muy baratas
37%

Una amplia mayoria de los docentes, 87%, manifiesta que la UCSM es un buen centro
laboral, siendo las razones mas comunes que es un “Buen empleador”, es decir que la
remuneracion es buena, que hay beneficios o que hay estabilidad.

Entre las razones de segundo orden se encuentra que hay “Buen ambiente”, es decir
que las instalaciones son limpias o seguras.

De otro lado existe un 13% que manifiesta que la UCSM no es un buen centro
laboral, siendo las principales razones de justificacién que “no hay igualdad de
oportunidades”y “que la remuneracion es baja”.

Tabla 52. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Docentes por

Areas
INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
S179% S173% S197% S1100%
NO 21% NO 27% NO 3%

De la segmentacion por dareas se destaca que el drea de Sociales tiene 100% de
valoraciones positivas, mientras que el area de Juridico-Empresariales tiene el
porcentaje mas bajo.

Satisfaccion latente o manifiesta

lustracion 28. Indicador: Tipo de Satisfaccion hacia la Marca UCSM para Docentes

Manifiesta
16%
Latente
84%

Sobre el tipo de satisfaccidon, basandonos en una evaluaciéon cualitativa de las
respuestas abiertas, se puede afirmar que solo 16% de quienes dijeron que la UCSM
es un buen centro laboral han expresado satisfaccion manifiesta. El 84% se limita a
aceptar con agrado las condiciones laborales de la UCSM.

Tabla 53. Indicador: Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Docentes por Areas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
MANIFIESTA 14% MANIFIESTA 12% MANIFIESTA 20% MANIFIESTA 16%
LATENTE 86% LATENTE 88% LATENTE 80% LATENTE 84%
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De la segmentacidn por areas se rescata que el drea de “salud” tiene un ligero mayor
porcentaje de satisfaccion manifiesta con respecto a la media, mientras que el area
de “juridico-empresariales” tiene el menor porcentaje de satisfaccion manifiesta.

b) Manejo de Marca

Dentro de la variable Manejo de Marca se han incluido cuatro indicadores.

(1) Conocimiento de los valores de organizacion

llustracion 29. Indicador: Conocimiento de Valores de la Organizacién para Docentes

Estoy seguro que tres de los valores institucionales de la UCSM son los

siguientes:

Responsabilidad

OTROS
20% 16%
Respeto No se
2% Justicia 11%
Tolerancia 6% Etica
5% N 4 9%
Pluralidad _
6% Solidaridad Veracidad Honestidad
7% 7% 11%

Sobre cuales son los valores de la institucion, la principal caracteristica es que existe
gran dispersion. Se destaca que la “responsabilidad” ha sido la moda de justificacion.

Entre otras respuestas minimamente significativas se encuentran la “honestidad”,
“veracidad”y “solidaridad”.

(2) Conocimiento de la personalidad de marca

lustracion 30. Indicador: Conocimiento dela Personalidad de la Marca UCSM para Docentes

Si la UCSM fuera una persona, los 3 rasgos mas fuertes de su personalidad

serian:

2.
3.
2% 3% B Honesta B No se
2%  Socialmente Responsable Solidaria
H Tolerante B Cumplida
3% - M Plural M Seria
3% M Fuerte H Capaz
39 H Perseverante M Prestigiosa
3% Académica Justa
4% Ordenada OTROS
7% OTROS NEGATIVOS

4% 6% 7%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Sobre el conocimiento de la personalidad de marca, al igual que con los valores, la
principal caracteristica es la dispersion.

La moda ha sido que es “honesta”, 16%. Entre otras razones minimamente

" ou

significativas se encuentran que es “Socialmente responsable”, “solidaria y tolerante”.

(3) Conciencia de estatus de punto de contacto marca

llustracion 31. Indicador: Conciencia de Estatus de Punto de Contacto de Marca para Docentes

i{La UCSM es una marca? Sl - NO

Soy consciente de que en mis actividades diarias represento a una marca:
SI-NO

Es una marca

31% LN

ENO
69%

Represento a una marca

31% LN

69% ENO

Sobre la conciencia del estatus de punto de contacto marca que tienen los docentes,
se destaca que uno de cada tres docentes cree que la UCSM no es una marca y que
por ende no representa una marca durante sus actividades diarias.

Tabla 54. Pregunta. La UCSM es una Marca para Docentes por Areas

Es una marca

INGENIERIAS

JURIDICOS

SALUD

SOCIALES

SI 73%
NO 27%

S1 64%
NO 36%

S1 69%
NO 31%

SI1 62%
NO 38%

Tabla 55. Pregunta. Represento a una Marca para Docentes por Areas

Represento a

una marca

INGENIERIAS

JURIDICOS

SALUD

SOCIALES

SI73%
NO 27%

SI55%
NO 45%

S 69%
NO 31%

SI 75%
NO 25%

De la segmentacion por dreas se destaca que los docentes del area de “juridico-
empresariales” tienen la mds alta inconciencia de su estatus puntos de contacto de
marca.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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(4) Conocimiento de las metas/caracteristicas de la
organizacion

lustracion 32. Indicador: Conocimiento de Metas de la Organizacion para Docentes

Estoy seguro de que la principal meta de la UCSM es la siguiente:

5% B Formar profesionales integrales

B Hacia la excelencia académica y profesional
B Capacitar para el compromiso social

1 Ser reconocida por su calidad y excelencia
M Hacia la acreditacion

2%
204 M Ser una universidad a cabalidad (investigacidn)
° OTROS
No precisa

Sobre el conocimiento certero de las metas de la organizacién se concluye en que
existe una dispersién moderada.

Un tercio de los docentes manifiestan que la meta de la UCSM es “formar
profesionales integrales”. La segunda razén es ir “Hacia la excelencia académica y
profesional”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. Administrativos

Para los administrativos se han incluido dos variables: La percepcion de
marca y el manejo de Marca.

a) Percepcion de Marca

Dentro de la variable Percepcidén de Marca se han incluido catorce
indicadores.

(1) Rasgo Sobresaliente

lustracion 33. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Administrativos

Si en una palabra Coca Cola es Felicidad y Volvo es Seguridad; la UCSM es...

Calidad
[
OTROS 19%
26%
Dedicacién No se
o \V 13%
Excelencia. 3
académica Uriversidad
7% Educaciéon ——— niversida

13% 16%

Existe amplia dispersién para este particular. El rasgo sobresaliente para un quinto de
los administrativos es la “Calidad”.

Entre los rasgos sobresalientes de segundo orden se encuentran “Universidad” y
“Educacién”.

Dentro de la segmentacién por areas, se encuentran los siguientes datos:

Tabla 56. Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
Calidad 25% Calidad 20%
Dedicacion 25% Educacién 15%
OTROS 50% Universidad 15%

Los administrativos Contratados resaltan con mas frecuencia la “calidad”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM , DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

(2) Atributos

llustracion 34. . Indicador: Atributos de Marca de la UCSM para Administrativos

Si mi hijo(a), sobrino(a), nieto(a) estuviera por postular a la universidad... le

recomendaria la UCSM porque es...

Integra SI-NO Socialmente SI-NO
Transparente SI-NO Responsable
Veraz SI-NO Creativa SI-NO
Tolerante SI-NO Solidaria SI-NO
Plural SI-NO Justa SI-NO
JUSTA I ———
SOLIDARIA I
CREATIVA I ——h—..
SOC. RESP.
PLURAL mSl
TOLERANTE = NO
VERAZ
TRANSPARENTE
INTEGRA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

TOTAL
NO 5|
47% o3

El 53% de los administrativos cree que los atributos son positivos frente a un 47%
que cree que son negativos. Existe un empate técnico.

Entre los atributos de mayor porcentaje de percepciones positivas estan:
“Socialmente responsable”, “Solidaria”, “Plural” e “Integra”.

4

Entre los atributos de mayor porcentaje de percepciones negativas estan: “Creativa”,
“Justa”y “Transparente”.

Dentro de la segmentacién por areas, se encuentran los siguientes datos:

Tabla 57. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Administrativo por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
SI67% SI47%
NO 32% NO 53%

Los administrativos Contratados presentan mayores porcentajes de percepciones
positivas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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(3) Reconocimiento de marca

Pregunta 1:

llustracion 35. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo de la UCSM para Administrativos

Sé que estoy ante una comunicacion oficial de la UCSM cuando veo este logo

L3 t‘.‘ g
" V'~ Universidad Cardlica
u S &
A Loid g .:T-”‘._ G w de Santa Maria
g W
by
B < UCSM H et
UniverSidad Catilca d Santa Maria Catdlica
et o it o= Senee nata

A | b
0 @ === ) L

(T4
E EU NO SE
Ao
. f Santa Maria
6% o
\0%/36 A B
0,
3% % 39 uC D
\ / =E " F
20% | =G =H
‘ .| )
12% = NO SE

Existen cuatro alternativas significativas:

Tabla 58. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipos mas Comunes UCSM para
Administrativos.

F-32% H-20% G-12% C-12%
&-‘Bie
G atélica de : Universidad Catoli
WCuni, | 77 [ imeicee | 3 ucsm
Catolica
= Harts MMaria

La principal caracteristica es la dispersién.

Tabla 59. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo de la UCSM para Administrativos por

Estatus
CONTRATADOS NOMBRADOS
37% | 37% | 13% 12%
0

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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En cuanto a la segmentacion por estatus laboral se destaca que la dispersion se
incrementa en los administrativos nombrados.

Pregunta 2:

llustracion 36. Indicador: Reconocimiento de Marca. Elemento Pictorico del Logo UCSM para
Administrativos

¢Sabe usted por qué hay una columna encima del Misti en el escudo de la

SI-NO... Por qué

S
33%

NO
67%

Uno de cada tres administrativos sabria el valor semantico del pilar que se incluye en
el escudo de la UCSM. No hay una diferencia de porcentajes en la segmentacion.

(4) Promesa de Marca

lustracion 37. Indicador: Promesa de Marca de la UCSM para Administrativos

Como administrativo...

{Qué es lo mejor de la UCSM? {Qué es lo peor de la UCSM?

Lo Mejor = Condiciones laborales (Beneficios, Estabilidad, Remuneracién)

= Infraestructura

= Ambiente de trabajo

5% [—

Cumplimiento de cronogramas
8%

m Prestigio

8% = OTROS

Lo peor = La politica (Nepotismo)

0,
6% = Maltrato a administrativos (Injusticia, remuneraciones)
G%A = La atencién al publico
10% Las autoridades
= Los chismes
" = Hipocresia
= OTROS

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Lo mejor:

Casi la mitad, 45%, de los administrativos manifiesta que lo mejor de la UCSM son las
“Condiciones laborales”, es decir los beneficios, la estabilidad y la remuneracién.

En segundo orden esta la infraestructura con solo 13%.

Tabla 60. Indicador: Promesa de Marca. Lo mejor de la UCSM para Administrativos por Estatus

NOMBRADOS

Condiciones Laborales 41%
Infraestructura 10%
Ambiente 7%
Oportunidades 7%

CONTRATADOS
Condiciones Laborales 43%
Infraestructura 29%
Prestigio 14%
Responsabilidad 14%

De la segmentacién por estatus laboral se destaca que los contratados valoran mas la
infraestructura que los nombrados.

Lo peor:

Un cuarto de los administrativos manifiestan que lo peor de la UCSM es “la politica”,
mientras que otro cuarto dice que lo peor es el “maltrato” que sufren.

Cabe destacar que un quinto de los administrativos reconocen que lo peor es el
“maltrato al publico”.

Tabla 61. Indicador: Promesa de Marca. Lo Peor de la UCSM para Administrativos por Estatus

Lo peor
CONTRATADOS

Politica 38%

Burocracia 37%
Atencidn al Publico 25%

NOMBRADOS

Maltrato a trabajadores 33%
Politica 25%

Hipocresia 13%

”

De la segmentacion por estatus, se valora que las valoraciones sobre “maltrato
parten de los administrativos nombrados. Mientras que las valoraciones sobre la
“mala atencién al ptblico” parten de los contratados.

En general:

Como observacién general se resalta que ningun administrativo ha valorado
caracteristicas académicas positivas o negativas sobre la UCSM.

Sobre este particular existen percepciones muy diferentes con respecto al lado
negativo basandose en la segmentaciéon por estatus. El Unico concepto negativo
comun para ambos segmentos es la politica.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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(5) Diferenciacion

llustracion 38. Indicador: Diferenciacion de la UCSM para Administrativos

{Qué es lo que la UCSM hace mejor que cualquier otra universidad en

Arequipa?

6%

o = Formacién
15% /‘26%
m Infraestructura
= Cumple cronogramas
9% — No se
23%___—— = OTROS NEGATIVOS

Un cuarto de los administrativos destaca que lo que diferencia a la UCSM de otras
universidades en Arequipa es la “formacién” que proporciona.

La razones de segundo orden, muy de cerca a la primera, son que “cumple
cronogramas”y la “infraestructura”.

Tabla 62. Indicador: Diferenciacion de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS

Formar Profesionales 25% Formacién 25%
Infraestructura 13% Cumple Cronogramas 17%
Calidad 13% Infraestructura 9%

De la segmentacion por estatus se percibe que la valoracién sobre “cumplimiento de
cronogramas”, proviene basicamente de los administrativos nombrados.

(6) Relevancia

llustracion 39. Indicador: Relevancia de la UCSM para Administrativos

Si la UCSM NO me ofreciera ningtn beneficio como administrativo para

estudiar o que mis hijos estudien en la UCSM atin la consideraria como una
opcion:

NO
19%
SI
81%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Sl M Prestigio

M Calidad educativa

H Algunos buenos programas
Confiable

B Por el trabajo

B Es la mejor universidad de la region
OTROS

8%

8%

12%

Cuatro de cada cinco administrativos elegirian a la UCSM como centro de formacién
aun asi no les ofreciera ningun beneficio. La moda de justificaciéon es su “prestigio”
con el 28%, luego la “calidad educativa” con 16%.

De otro lado un quinto de los administrativos no la elegiria aduciendo
mayoritariamente que “la ensefianza no es mejor que en otras”.

Tabla 63. Indicador: Relevancia de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
SI 87% S177%
NO 13% NO 23%

De la segmentacion por estatus, se destaca que los contratados han expresado
mayor porcentaje de valoraciones positivas.

(7) Credibilidad

lHustracion 40. Indicador: Credibilidad de la UCSM para Administrativos

Siento que la UCSM es:

Confiable SI-NO Etica SI-NO
Se preocupar por mi SI-NO Genuina SI-NO
Honesta SI-NO Siempre dice la SI-NO
Honorable SI-NO verdad (Veraz)
VERAZ I —
GENUINA I ———
ETICA
HONORABLE ms
HONESTA ENO
SE PREOCUPA POR Ml
CONFIABLE

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
TOTAL
S
NO. 51%
49%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Del acumulado se destaca que existe un empate técnico de valoraciones positivas y
negativas. La credibilidad de la institucion estaria claramente en duda para este
colectivo.

Entre los conceptos de mayores percepciones positivas se encuentran que es
“confiable”y “honorable”. Mientras que las valoraciones negativas tendria mayor
porcentaje en “se preocupa por mi”y “veraz”.

Tabla 64. Indicador: Credibilidad de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
S 62% S147%
NO 38% NO 53%

De la segmentacién por estatus se destaca que los contratados han provisto de
mayor porcentaje de valoraciones positivas.

(8) Simpatia

llustracion 41. Indicador: Simpatia de la UCSM para Administrativos

{La UCSM me cae bien? SI-NO

¢{Por qué?

NO
9%

S|
91%

Si me cae ) )
B Me permite desarrollo profesional

M Prestigio formado
m Alma mater
Cumple con los cronogramas
H Integra y de calidad
M |dentificacion institucional
B OTROS

No me cae

B Ancho para unos y angosto para
otros (desigualdad)

Una amplia mayoria, nueve de cada diez, manifiesta que la UCSM les cae bien.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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La mayor razén de justificacion es que “permite desarrollo profesional”. Entre las
razones de segundo orden se encuentra el “prestigio”, y con menor porcentaje que es
su “alma mater”y que “cumple con los cronogramas”.

Para el casi 10% que manifiesta su falta de simpatia por la UCSM, la razén es la

“desigualdad”.
Tabla 65. Indicador: Simpatia de la UCSM para Administrativos por Estatus
CONTRATADOS NOMBRADOS
S195% SI 86%
NO 5% NO 14%

De la segmentacion por estatus se resalta que el mayor porcentaje de valoraciones
positivas proviene de los contratados.

(9) Coherencia
lustracion 42. Indicador: Coherencia de la UCSM para Administrativos

Decir que la universidad forma “profesionales capacitados para integrarse

competitivamente al mundo globalizado” es
HONESTO.... SI - NO.... ;Por qué?

NO 1%
19% °

Si es honesto Formacion
OTROS actualizada
39% 22%
Tecnologia
Esla virdad —_— ¥ Competitividad 17%
11% 11%
No es honesto Es a medias No forma
depende también _~ capacitados
del alumno 25%
25%
No es completa "k Mejorar curriculo
25% 25%

Cuatro de cada cinco administrativos manifiesta que la UCSM forma efectivamente
“profesionales capacitados para integrarse competitivamente al mundo globalizado”.

La principal razén de justificacion es la “formacién actualizada”. Luego aparece la
“tecnologia”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Del quinto de administrativos que afirma que el postulado no es honesto, lo justifica
por razones dispersas.

Tabla 66. Indicador: Coherencia de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
SI1 87% SI182%
NO 13% NO 18%

De la segmentacién por estatus se confirma la constante en que los administrativos
contratados proveen los mayores porcentajes de valoraciones positivas.

(10) Idoneidad

lustracion 43. Indicador: Idoneidad de la Denominacion de la UCSM para Administrativos

Segun su denominacion, la UCSM es una universidad “Catélica”, ;¢Esto es?
VERDAD: Si- Un poco - Casi nada - No

i{Por qué?

ms|

B UN POCO

m CASI NADA
NO

B NO SE

8%

Si es catolica
= Profesa la religion catodlica
8% — 4 ‘
\ = Valores catdlicos
J50 _— = Razdn social UCSM
(]
\59% m Fundada por sacerdote

Es un poco catélica
38% ~_ 37% = Es plural
= Solo un curso no es suficiente
= OTROS

25% ——
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Es un poco catélica
25%

= No se practica
50%
—7 = Muchas injusticias

H El nombre fue impuesto
25% ___—

Existe un empate técnico entre las valoraciones positivas y negativas sobre este
particular. La percepcion sobre el estatus efectivo de universidad catélica estaria
nitidamente en duda.

La moda de justificacién positiva ha sido que “profesa la religion catdlica”.

Entre las razones de justificacién negativa se destacan que es “plural” y que la
“religion no se practica”.

Tabla 67. Indicador: Idoneidad de la Denominacion de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS

S150% SI155%

UN POCO 50% UN POCO 27%
CASI NADA 18%

La segmentacion por estatus no proporciona datos resaltantes.

(11) Consistencia

llustracion 44. Indicador: Consistencia del Slogan de la UCSM para Administrativos

El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...

Te acompainamos en tu camino al éxito.

Hacia la excelencia académica con compromiso social.
Tu puedes ganarle al mundo.

Cree que puedes.

En la ciencia y en la fe esta nuestra fortaleza.

Otro

No se

@mponoe

6% =
‘ \19% ma =b

\6% mC d

me = Otro

69%

m No se

Casi tres cuartos de los administrativos manifiestan que el lema de la UCSM es “En la
ciencia y en la fe estd nuestra fortaleza”. Este lema generaria la mayor consistencia.

En términos de reconocimiento de marca, este lema estaria bien acomodado en las
percepciones de este colectivo.
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Tabla 68. Indicador: Consistencia del Slogan de la UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
E B NO
B E D
0, 0,
63% | 37% 13% | 65% | o% SE
9%

La segmentacion por estatus determina que existe mayor dispersidon en los
administrativos nombrados.

(12) Control

llustracion 45. Indicador: Elementos de Control de Marca UCSM para Administrativos

Tengo y utilizo los siguientes medios de comunicacion oficiales de la UCSM:

« Manual de identidad institucional TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Correo electrénico @ucsm.edu.pe TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Tarjeta de presentacion oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
» Acceso a intranet TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Pagina de Facebook Oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO

Manual de Identidad TENGO Y USO

13%

TENGO Y NO USO
NO SE 35%

31%

NO TENGO
53%

Correo institucional NO SE
9%

NO TENGO

0,
13% TENGO Y USO

56%
TENGO Y NO USO
22%

Tarjetas de Presentacién TENGO Y USO

/ 25%
NO SE
22% TENGO Y NO USO
3%
NO TENGO
50%
Acceso a Intranet NO SE
6%
NO TENGO
TENGO Y USO

0,
3% TENGO Y NO USO

3%

88%
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Facebook
NO SE TENGO Y USO
22% 34%
NO TENGO TENGO Y NO USO

38% 6%

Manual de identidad:

Sabiendo que no existe un manual de identidad, 16% de los administrativos
manifiesta tenerlo y usarlo o tenerlo y no usarlo. Esto es un pardmetro para valorar el
nivel de honestidad de las respuestas positivas para este indicador.

Tabla 69. Indicador: Control. Manual de Identidad de Marca UCSM para Administrativos por

Estatus
CONTRATADOS NOMBRADOS
TENGO Y USO 12% TENGO Y USO 9%

TENGO Y NO USO 0%
NO TENGO 75%
NO SE 13%

TENGO Y NO USO 5%
NO TENGO 50%
NO SE 36%

Correo Institucional

Este elemento en particular tiene mas de la mitad de tenencia y uso efectivo. La
razén es que los administrativos llevan la comunicacion oficial de las dependencias.

Entonces deberia destacarse que casi la mitad de administrativos no lo tiene o utiliza
efectivamente.

Tabla 70. Control. Correo Institucional de Marca UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS

NOMBRADOS

TENGO Y USO 62%
TENGO Y NO USO 25%
NO TENGO 13%

TENGO Y USO 50%
TENGO Y NO USO 32%
NO TENGO 9%

NO SE 0% NO SE 9%

De la segmentacion por estatus se destaca que los contratados presentan mayor
porcentaje de uso efectivo.

Tarjetas de presentacion:

Solo un cuarto de los administrativos manifiesta tener y utilizar tarjetas de
presentacién oficial.

Tabla 71. Indicador: Control. Tarjetas de Presentacion de Marca UCSM para Administrativos por

Estatus
CONTRATADOS NOMBRADOS
TENGO Y USO 45% TENGO Y USO 23%
TENGO Y NO USO 12% TENGO Y NO USO 5%
NO TENGO 43% NO TENGO 45%
NO SE 21% NO SE 27%
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Sorprendentemente casi la mitad de los contratados manifiesta tener y usar las
tarjetas de presentacion.

Acceso a intranet:

Casi el 90% de los administrativos manifiesta tener acceso a intranet. Esto se justifica
porque su labor exige utilizar intranet. Probablemente el uso efectivo no sea tanto,
pero dado que existe una exigencia por parte del empleador no resulta facil aceptar
que no se utiliza.

Tabla 72. Control. Acceso a Intranet de Marca UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS

NOMBRADOS

TENGO Y USO 87%
TENGO Y NO USO 0%
NO TENGO 13%

TENGO Y USO 86%
TENGO Y NO USO 5%
NO TENGO 9%

Facebook:

Solo un tercio de los administrativos manifiesta tener acceso y utilizar la cuenta
oficial de Facebook de la UCSM.

Tabla 73. Indicador: Control. Facebook de Marca UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS

NOMBRADOS

TENGO Y USO 25%
TENGO Y NO USO 12%
NO TENGO 50%

NO SE 13%

TENGO Y USO 32%
TENGO Y NO USO 4%
NO TENGO 41%

NO SE 23%

(13) Calidad percibida

llustracion 46. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UCSM para Administrativos

La universidad de mayor calidad en Arequipa es la siguiente:

(Por qué?

NO SE
9%
UNSA UCSM
9% 60%
UCSP
22%
ucsm OTROS
28% Prestigio
44%
Calidad

28%
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El 60% de los administrativos manifiesta que la UCSM es la universidad de mayor
calidad de Arequipa.

La principal razén de justificacién es el “prestigio”. La razén de segundo orden es la
“calidad”.

Se infiere que un 40% de los administrativos no esta convencidos que laboran en la
mejor universidad de Arequipa. Probablemente esto constituya una falta de
identificacion con la marca.

Tabla 74. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UCSM para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
UCSM 75% UCSM 54%
UCSP 12% UCSP 29%
UNSA 13% UNSA 4%

De forma repetida, los contratados son quienes otorgan mayor porcentaje de
valoraciones positivas.

(14) Satisfaccion y fidelidad

lHustracion 47. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para
Administrativos

iSiento que la UCSM es un buen centro laboral?

SI-NO ;Por qué?

NO

0,
20% S|

80%

Sies
m Cumple como empleador (remuneracion, beneficios)
B Ambiente laboral propicio
m OTROS

No es

M Favoritismo / Desigualdad
M A los contratados no se les considera
1 No hay capacitacion

No hay exigencia
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Cuatro de cada cinco administrativos manifiesta sentirse satisfechos con la UCSM
como centro laboral. La principal razén de justificacion es que “cumple como
empleador”, es decir cumple con la remuneracién y beneficios.

De otro lado el quinto de administrativos que manifiesta no sentirse satisfecho con la
UCSM como centro laboral tiene como principal razon significativa la “desigualdad”.

Tabla 75. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Administrativos
por Estatus

CONTRATADOS NOMBRADOS
S 62% SI182%
NO 38% NO 18%

En este particular, los contratados, en contraste a anteriores indicadores, otorgan el
mayor porcentaje de valoraciones negativas.

Satisfaccion latente o manifiesta:

lHustracion 48. Indicador: Tipo de Satisfaccion hacia la Marca UCSM para Administrativos

Manifiesta
13%

Latente
87%

De la evaluacion cualitativa de respuestas abiertas se concluye que solo 13% de los
administrativos muestra satisfaccion manifiesta. El 87% se limita a aceptar las
condiciones laborales que provee la UCSM.

Tabla 76. Indicador: Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Administrativos por

Estatus
CONTRATADOS NOMBRADOS
MANIFIESTA 14% MANIFIESTA 12%
LATENTE 86% LATENTE 88%

De la segmentacion por estatus no se destaca mayor variacion.
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b) Manejo de Marca

Dentro de la variable Manejo de Marca se han incluido cuatro indicadores.

(1) Conocimiento de los valores de organizacién

llustracion 49. Indicador: Conocimiento de Valores de la Organizacién para Administrativos

Estoy seguro que tres de los valores institucionales de la UCSM son los

siguientes:

—
.

3% H Responsabilidad H No se
3% i Veracidad Pluralidad
5% H Etica B Respeto
6% M Solidaridad M Integridad
. M Calidad Sabiduria
6% 11% = OTROS

6% 10%

La principal caracteristica para este indicador es la dispersion. Entre los valores de
mayor reincidencia se rescatan la “responsabilidad” con 18%, la “veracidad”, con 11%,
y la “pluralidad”, con 10%.

(2) Conocimiento de la personalidad de marca

llustracion 50. Indicador: Conocimiento dela Personalidad de la Marca UCSM para Administrativos

Si la UCSM fuera una persona, los 3 rasgos mas fuertes de su personalidad

serian:

—
.

7%
16%

B Honesta H Responsable
9% B Prestigio Seriedad
28% B M Cardcter B Acogedora
5% m OTROS m No precisa
5% OTROS NEGATIVOS

24%

La caracteristica mas resaltante es otra vez la dispersién. Entre los conceptos de
mayor incidencia se destaca que es “honesta”, con 16%. La razén de segundo orden
seria la “responsabilidad”, con 9%.

Cabe mencionar que existe un 7% de valoraciones negativas.
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(3) Conciencia de estatus punto de contacto marca

llustracion 51. Indicador: Conciencia de Estatus de Punto de Contacto de Marca para
Administrativos

¢La UCSM es una marca? Sl - NO

Soy consciente de que en mis actividades diarias represento a una marca:
SI-NO

Es una marca

38%

LN
62% mNO
Represento una marca
38% LN
62% ENO

Casi dos tercios de los administrativos manifiesta se conscientes de que la UCSM es
una marca y que por ende la representan en sus actividades diarias.

En contraparte poco mas de un tercio de los administrativos creen que la UCSM no es
una marca y en consecuencia no representan una marca.

Tabla 77. Pregunta. La UCSM es una Marca para Administrativos por Estatus

Es una marca

Tabla 78. Pregunta. Represento a una Marca para Administrativos por Estatus

CONTRATADOS

NOMBRADOS

SI 75%
NO 25%

S1 68%
NO 32%

Represento una marca

CONTRATADOS

NOMBRADOS

S162%
NO 38%

S168%
NO 32%

De la segmentacién por estatus no se rescata ninguna diferencia significativa.
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(4) Conocimiento de las metas/caracteristicas de la
organizacion

llustracion 52. Indicador: Conocimiento de Metas de la Organizacion para Administrativos

Estoy seguro de que la principal meta de la UCSM es la siguiente:

B Formar profesionales
M Hacia la excelencia académica
i Ser la mejor del medio

OTROS

Sobre conocimiento de metas de la organizacién, casi la mitad de administrativos
concuerdan en manifestar que es “formar profesionales”.

Entre las razones de segundo orden encontramos a “Hacia la excelencia académica”, y
“ser la mejor del medio”.
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C. CLIENTES REALES

1. Estudiantes de pregrado

Para los Estudiantes también se han incluido dos variables: La percepcién de
marca y el manejo de Marca.

a) Percepcion de Marca
Dentro de la variable Percepcion de Marca se han incluido catorce
indicadores.

(1) Rasgo Sobresaliente

llustracion 53. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Estudiantes

Si en una palabra Coca Cola es Felicidad y Volvo es Seguridad; la UCSM es...

OTROS
18%

Educacién

/ 26%

OTROS NEGATIVOS
10%

No se Prestigio
Responsabilidad 12% / 11%
Umver5|dad // Caligad
2% Ciencia /Superaaon\Futuro 7%
2% 4% 6%

La moda de justificaciéon ha sido la palabra “educacion” con casi un cuarto de las
incidencias. Se infiere que no existe un rasgo sobresaliente mayoritario y que la
respuesta mas importante es neutral.

El concepto “educacién” tiene en cualquier instancia una connotacién positiva, sin
embargo no constituye un capital exclusivo para la marca.

Entre las respuestas de menor frecuencia estd la palabra “prestigio”, con 11%, la
palabra “calidad” con 7%.

Por otra parte es importante mencionar que las respuestas de connotacion negativa
llegan al 10%. Existiria minimo riesgo de tener un rasgo sobresaliente negativo.

Tabla 79. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS- EMPRESASRIALES SALUD SOCIALES
Educacion 18% Educacion 29% Educacion 23% Educacion 24%
Calidad 12% Prestigio 15% Prestigio 11% Calidad 9%
Estudio 10% Calidad 10% Progreso 8% Prestigio 7%
Negativos 6% Negativos 16% Negativos 5% Negativos 14%
Otros 54% Otros 30% Otros 53% Otros 46%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

Se advierte que las areas de Juridico-Empresariales y Sociales tienen mayor
porcentaje de respuestas negativas en contraste a Ingenierias y Salud.

(2) Atributos

llustracion 54. Indicador: Atributos de Marca de la UCSM para Estudiantes

Elegi y recomiendo la UCSM por qué es...

Integra SI-NO Socialmente SI-NO
Transparente SI-NO Responsable

Veraz SI-NO Creativa SI-NO
Tolerante SI-NO Solidaria SI-NO
Plural SI-NO Justa SI-NO

JUSTA | —————
SOLIDARIA - I ———
CREATIVA I ———
SOC. RESP.

PLURAL m Sl

TOLERANTE

ENO
VERAZ

TRANSPARENTE
INTEGRA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Acumulado
NO__— Sl
40% . 60%

Del acumulado se infiere que la organizacién ha logrado transmitir de forma
moderadamente aceptable la mayoria de sus atributos propuestos. Mas de la mitad
de los alumnos perciben los atributos como ciertos.

De otro lado se destaca que la UCSM es percibida por mas del 60% de los alumnos
como “injusta”y “poco transparente”.

Tabla 80. Indicador: Rasgo Sobresaliente de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
S173% S162% S163% S160%
NO 27% NO 38% NO 37% NO 40%

Se advierte que el drea de Ingenierias tiene una mayor percepcidn positiva que el
resto de areas.
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(3) Reconocimiento de marca

Pregunta 1:

llustracion 55. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo de la UCSM para Estudiantes

Sé que estoy ante una comunicacion oficial de la UCSM cuando veo este logo

301 f.‘ . — .
A UNIVERSIDAD rl.:‘:[." @ Universidad Cardlica
BRI .- - ? de Santa Maria

=

B & UCSM H

Univerfidad Casilica de Santa Maris

c ‘f jucsm l
| @= | ¥
E ED NO SE
; WOt

[T

1% 2%
’ _18%
19%_\ = A =B mC D
_—— P
2 ‘3% mE mF G m H
5% .l .J .NOSE
\ \16%

19%_/ 2%
Existen cuatro alternativas significativas:

Tabla 81. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipos mas Comunes UCSM para Estudiantes.

J-19% H-19% B-18% F-16%

N o,
Universidad w‘, Hoo 3
% UCSM | §Caoionye,,,
Santa Meanrie Dug‘grésl“ljéda I:-’uiwn’i.nl_-.ltl. L.‘:Iu_ul_in:.-l de Santa Maria -~ .

de Santa Maria

T Enta sxcelencis e el compromisg social

La dispersion es la caracteristica mas resaltante.

Cabe destacar que las opciones “J”y “H” son las mas reconocidas con 19%, estas
opciones no son utilizadas por la oficina de Imagen y Promocién Institucional,
encargada del manejo de la identidad de marca de la UCSM, sin embargo son las mas
reconocidas.
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Tabla 82. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO - EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
J H B F B F J H B F H J J H B F
24% | 18% | 12% | 11% 17% | 18% | 19% | 20% 24% | 19% | 19% | 15% 19% | 19% | 17% | 15%

No existe diferencia significativa entre las areas con respecto a que las cuatro
alternativas siempre son las mds reconocidas; sin embargo, el area de Ingenierias
muestra porcentajes mas polarizados.

Pregunta 2:

llustracion 56. Indicador: Reconocimiento de Marca. Elementos Pictoéricos del Logo UCSM para
Estudiantes

El escudo de la UCSM incluye a las siguientes banderas

FRANCIA: Porque... ESPANA: Porque...

PERU: Porque... EL VATICANO: Porque...
OTROS
_
FRANCIA 7%
Por convenios/A‘ No se
9% / 77%
Patria del fundador
7%
- OTROS
ESPANA 13%
Convenios/
7% No se
/ 80%
. OTROS
PERU 3%
‘ No se
Es peruana 39%

58% _\
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EL VATICANO OTROS

6% ‘
Nose
42%

La MODA ha sido “NO SE” con un mas de tres cuartos de las valoraciones.

Es catdlica
52%

FRANCIA

Entre las respuestas minimamente representativas se encuentra los “Convenios” con
13%, mientras que 7% dice que es por “Chaminade”.

La situacidn se repite de forma constante en todas las areas.

ESPANA

La MODA para la bandera de Espana ha sido “NO SE” con 80%.

Entre las respuestas representativas se encuentran por “Convenios” con 9%.

La razén real, segun la tradicién de la UCSM, es “la bandera de Espana que representa a
Zaragoza™®, lugar donde el Beato José de Chaminade tiene visiones sobre la Virgen
Maria quien lo urge a crear la orden Marianista. Nadie ha citado esta razon.

La situacion es consistente en todas las areas.
PERU

Este elemento en particular fue el mas exitoso, obteniendo el 58% de respuestas
correctas, frente a un desconcertante 39% que dijo no saber la razén.

Segun la UCSM, se incluye la bandera peruana ‘“recordando la nacionalidad de la
universidad™.

La situacion se repite en todas las areas.
EL VATICANO

La bandera del vaticano tiene reconocimiento semantico moderado, alcanzando
poco mas de la mitad respuestas correctas.

De otro lado, existe un 42% que no ha sido capaz de proporcionar una razén y un 6%
gue no contesto correctamente.

88 |nformacion disponible en http://www.ucsm.edu.pe/catolica/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=411,
Recogido el 24/02/14.

89 4 Informacion disponible en
http://www.ucsm.edu.pe/catolica/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=411,

Recogido el 24/02/14.
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Segun la UCSM, la bandera de Espana estad presente en el escudo para “seAalar el

cardcter de catdlica™”.
La situacion se repite en todas las areas.

(4) Promesa de Marca

llustracion 57. Indicador: Promesa de Marca de la UCSM para Estudiantes

Como estudiante...
¢{Qué es lo mejor de la UCSM?

Lo mejor

31%_ -33%

.

|
2%3% T 11%

1%
1% 1%

21%

/_23%

\‘\ 18%

Lo peor

8%

2%
29 ///
N
2% 4%
2% 8%

Lo Mejor

{Qué es lo peor de la UCSM?

= |nfraestructura
= Ensefianza

= Horarios

m Oportunidades
m NO SE

= Docentes
= Corrupcién
= Burocracia
m Antros

m La Politica
HNO SE

= Docentes
Prestigio

= Calidad

m Limpieza

= OTROS

= Infraestructura
Pensiones

= Horarios

m |3 ensefianza

= Favoritismo

B OTROS

Entre lo mejor, con el mayor porcentaje se divisa a la “Infraestructura” con un tercio

de las incidencias.

Con menor incidencia estan los “Docentes” con 12%, y a la “Ensefianza” con el 11%.

Tabla 83. Indicador: Promesa de Marca. Lo mejor de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS-EMPRESARIALES

SALUD

SOCIALES

Infraestructura 28%
Ensefianza 19%
Docentes 12%
Horarios 5%

Infraestructura 23%
Docentes 11%
Ensefianza 7%
Calidad 6%

Infraestructura 34%
Docentes 17%
Oportunidades 10%
No hay huelga 4%

Infraestructura 42%
Ensenanza 13%
Prestigio 7%
Docentes 6%
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De la segmentacidn por areas se destaca que el drea de sociales da mayor porcentaje
de valoracion a la “infraestructura”.

Lo peor

Entre lo peor encontramos con el mayor porcentaje a los “Docentes” con mas de un
quinto de incidencias.

Luego, con menor incidencia, pero muy cerca a la “Infraestructura e implementacion”
con 18%.

Por ultimo, existen dos respuestas con 8% la “corrupcion”y las “pensiones”.

Tabla 84. Indicador: Promesa de Marca. Lo peor de la UCSM para Estudiantes por Areas

JURIDICOS-
INGENIERIAS EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

Docentes 17%
Pensiones 13%
Laboratorios 13%
Corrupcién 6%

Docentes 29%
Implementacion 12%
Burocracia 8%
Ensefianza 6%

Infraestructura 25%
Docentes 20%
Corrupcion 18%
Burocracia 7%

Docentes 22%
Pensiones 13%
Infraestructura 13%
Tecnologia 7%

El drea de Juridico - empresariales presenta la mayor porcentaje de valoraciones
negativas hacia los docentes.

El drea de Salud percibe que la Corrupcién es un problema importante.
En general:

Queda claro que lo mejor de la UCSM para su mercado real es la “Infraestructura”,
aunque aparentemente esta percepcién estaria viéndose afectada, o estaria en
alguna medida polarizada, dado que entre lo peor también se encuentra a la misma
razén, pero con menor porcentaje. De cualquier forma la infraestructura
representaria el principal sustento de promesa de marca.

De otro lado lo peor de la UCSM serian “los docentes”; sin embargo, la percepcion
también estaria polarizada en alguna medida, ya que esta razon figura en menor
porcentaje dentro de lo mejor.

Debe notarse que hubo menor dispersién entre lo peor.
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(5)

Diferenciacion

llustracion 58. Indicador: Diferenciacion de la UCSM para Estudiantes

{Qué es lo que la UCSM hace mejor que cualquier otra universidad en

Arequipa?

19%

7%

/_
6%

\\ %
\_2%
| 2%\2%

2%

La caracteristica mas resaltante ha sido la dispersion.

= Enseflanza
= Prestigio
= Infraestructura
No huelgas
m Diversidad de carreras
= Actividades culturales
m Acreditacion
m Cumple su promesa
m OTROS NEGATIVOS
= NO SE
m OTROS

La MODA ha sido la “ensefianza” con casi un quinto de incidencias, este porcentaje
estd lejos de ser mayoria por lo que no existiria diferenciacién definida.

Entre otras respuestas representativas se encuentra al “prestigio” con 7%.

No existe riesgo de diferenciacién negativa, ya que solo hay 4% de percepciones

negativas.

Tabla 85. Indicador: Diferenciacion de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS

JURIDICO-EMPRESARIALES

SALUD

SOCIALES

Enseflanza 16%

Infraestructura 7%
Acreditaciones 5%
No hay huelgas 5%

Ensefianza 37%

Cuida prestigio 8%
Infraestructura 5%
Variedad de carreras 8%

Ensefianza 13%
Cumple su promesa 7%
Prestigio 7%

Negativos 4%

Prestigio 13%

Diversidad de carreras 10%
Infraestructura 7%
Ensefianza 6%

El drea de Juridico-empresariales tiene la mayor concentracién de valoraciones hacia

la ensenanza.

(6)

Relevancia

llustracion 59. Indicador: Relevancia de la UCSM para Estudiantes

¢Si no hubiera tenido la opcion de estudiar en la UCSM, hubiera elegido a

alguna otra universidad en Arequipa? ;Cual? ;Por qué?

NO
27%
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NO, Solo la UCSM

24% 14%
(]

23%
39%

SI, hubiera elegido otra
UAP

2%

ucsp
55%

SI:UCsP

31% 21%

4%
21%

0,
10% 13%

SI: UNSA 10%

4%
24%
21%

18%

23%

M Tendria que ir a otra ciudad
B Buen o superior nivel

HNO SE

1 OTROS

OTROS
3%

UNSA
40%

M Prestigio

M Exigencia

M Ensefianza

1 Después de la UCSM
HNO SE

H OTROS

B Gratuito

M Prestigio

M Ensefianza

[ Buena en mi carrera (medicas)
B NO SE

B OTROS

Para este indicador, casi tres cuartos de los alumnos dijeron que “SI” hubiera elegido

otra opcion en Arequipa.

El 27% “NO” lo hubiera hecho.

Podria decirse que la UCSM es 27% relevante frente a sus competidores locales en el
segmento de su mercado real. Entiéndase por relevante a “anularlos en el mercado”,
“hacerse imprescindible”.

Por otro lado también podria entenderse que 73% no hubiera tenido problema en
elegir otra opcién de haber estado presente en el mercado con las condiciones
necesarias.
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Tabla 86. Indicador: Relevancia de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
SI72% SI71% SI 76% SI71%
NO 19% NO 23% NO 24% NO 25%
NO SE 9% NO SE 6% NO SE 0% NO SE 4%

Los porcentajes son similares en todas las areas.
No: UCSM

La moda dentro de los que dijeron que no elegirian a otra opcion fue “buen o superior
nivel”, con casi un cuarto de las incidencias.

“Tendria que ir a otra ciudad” tiene 14%.

Tabla 87. Indicador: Relevancia de la UCSM. No Hubiera Elegido a Otra para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
0,

Tendria que ir a Lima 28% NO SE 50% NO S.E 61.6 .

o Esta es muy buena 32% ? Hubiera ido a otra ciudad
Es econdmica 18% % 3 X Es la mejor 21%

R | Tendria que ir a Lima 24% Iy . 11%
Cubre mis expectativas 18% NO SE 24% Medicina es la mejor 17% Formacion intearal 11%
NO SE 9% ® Huelgas UNSA 8% & °

Buena metodologia 6%

En Sociales y Salud existen grandes porcentajes que no precisaron una razén, 61% y
50% respectivamente.

S| HUBIERA ELEGIDO OTRA

El competidor mas importante en el mercado real seria la UCSP con mas de la mitad
de las preferencias.

El segundo competidor seria la UNSA, que obtuvo 40%.

Las demas opciones no son representativas.

Tabla 88. Indicador: Relevancia de la UCSM. Si Hubiera Elegido a Otra para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
UCSP 69%
0
UCSP 47% UCSP 68% UNSA 76% UNSA 12%
UNSA 35% UNSA 21%
UCSP 21% UAP 7%
NO SE 14% NO SE 9% OTROS 3% NO SE 5%
o, o, 0 (]
OTROS 4% OTROS 2% OTROS 7%

Existen importantes diferencias en cuanto a la relevancia de las segundas alternativas
por areas:

e En Salud, el competidor principal es la UNSA con un determinante 76% frente al
21%.
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e En Sociales, el competidor principal es la UCSP con un determinante 69%, frente
al 12%.
e EnJuridico-empresariales, la UCSP cuenta con 68% frente al 21% de la UNSA.

e En Ingenierias las preferencias se reparten en 47% de la UCSP frente al 35% de la
UNSA.

Si: UCSP

Las respuestas mas importantes han sido el “prestigio” y la “exigencia”, ambas con 21%.

Entre las respuestas de segundo nivel se encuentran la “ensefianza” con 13%, y que “estd
después de la UCSM” con 10%.

Tabla 89. Indicador: Relevancia de la UCSM. Hubiera Elegido a la UCSP para Estudiantes por
Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

Prestigio 21%

Exigencia 21%

Ensefianza 13%

Esta después de la UCSM 12%

Prestigio 29%
Exigencia 27%
Integra 8%
NO SE 9%

Buena ensefianza 37%
Organizacion 13%
Exigencia 13%
Infraestructura 12%

Buena ensefianza 20%
También es buena 20%
Disciplinada 14%
Prestigio 11%

e Notese la valoracién en Salud, tomando en cuenta que la UCSP no estd presente
en ese mercado.

o El &rea que concentra la mayor concentraciéon de opiniones similares es Juridico-
empresariales. Existiria una opinion mas informada.

Si: UNSA

Para el segmento que mencionaron a la UNSA como alternativa, las razones mas
importantes han sido que es “gratuita” con 24%, su “ensefianza” con 23%.

Entre otras razones se tiene a que “buena en dreas médicas” con 21%y a su “prestigio”
con 18%.

Tabla 90. Indicador: Relevancia de la UCSM.’Hubiera Elegido a la UNSA para Estudiantes por
Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

Gratuita 31%

Prestigio 23%
Ensefianza 15%

Buena en mi carrera 9%

Gratuita 22%
Prestigio 22%
Ensefianza 13%
Competente 9%

Tiene mi carrera 34%
Gratuita 33%

Buena alternativa 22%
Es mejor 11%

Es buena en mi carrera 32%
Nivel académico 24%
Gratuita 21%

Prestigio 16%

e El 4rea de Salud tiene la mayor concentracion de opiniones tomando en cuenta
el porcentaje de preferencia general.

e Noétese que Salud es la Unica area en donde las valoraciones priorizan la calidad
académica al hecho de ser gratuita.
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(7) Credibilidad

llustracion 60. Indicador: Credibilidad de la UCSM para Estudiantes

Siento que la UCSM es:

Confiable SI-NO Etica SI-NO
Se preocupar por mi SI-NO Genuina SI-NO
Honesta SI-NO Siempre dice la SI-NO
Honorable SI-NO verdad (Veraz)

VERAZ I ——"_  _.
GENUINA | —————————,

ETICA

mS|
HONORABLE

HONESTA ENO

SE PREOCUPA POR MI

CONFIABLE

0

TOTAL
NO S|
L/ F———— . 53%

Para este indicador se consideran siete sinbnimos o palabras asociadas al concepto
“credibilidad”. En el acumulado existe un empate técnico lo que sugiere que la
credibilidad de la institucion estaria en duda.

X

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Entre los particulares de percepcién positiva se encuentran:

e “Confiable” tiene casi 75%
e “Genuina”y "honorable” alcanzan el 65%
e “Etica” casi 60%

En el otro extremo, como apreciaciones mayoritariamente negativas se encuentran:

o “Veraz” con mas del 75%.
e “Honesta” se percibe como 60% negativa.
e “Sepreocupa por mi”alcanza el 55%.

Tabla 91. Indicador: Credibilidad de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
SI155% S154% S 49% SI 55%
NO 45% NO 46% NO 51% NO 45%

En Salud se encuentra la mayor polarizacién.
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(8)

Simpatia

llustracion 61. Indicador: Simpatia de la UCSM para Estudiantes

i{La UCSM me cae bien? SI-NO

i{Por qué?

NO
17%

Si me cae

3%
3%

3%

5%

No me cae

24%

4%
4%
4%

S|
83%

14%
H No se

H Buena ensefianza

18%

B Oportunidades
M Es mi universidad

9% H Me identifico con algo
7% 7% B Cumple expectativas

0,
24% M Los docentes

m Corrupcion

M Falta implementar
13%
Dejadez de autoridades

7% No se

M Infraestructura
Prestigio

B Me forma

H Tolerante

W Docentes

m OTROS

B Cobros excesivos

Desorganizada,

B Maltrato

No me gusta

OTROS

6%

6%

8%

El 83% de estudiantes de este segmento afirma que la UCSM le cae bien en general,
es una mayoria significativa.

De otro lado 17% de su mercado real no tiene una relacién de simpatia con la

institucion.

Tabla 92. Indicador: Simpatia de la UCSM para Estudiantes por Areas.
INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
S 76% S1 88% S185% SI 80%
NO 24% NO 12% NO 15% NO 20%

El area de Juridico-empresariales tiene la mayor concentracién de apreciaciones
positivas frente a las negativas.

El 4rea de Ingenierias por el contrario tiene la menor diferencia de apreciaciones
positivas y negativas.
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SI ME CAE BIEN

La moda de justificacion fue “infraestructura”, con 18%. No6tese que la infraestructura
no es un factor interno de la personalidad de marca, no seria una razén valida.

Entre otras razones representativas se puede citar a la “buena enseiianza”, con 9%; al
“prestigio”y a las “oportunidades”, ambas con 7%.

Tabla 93, Indicador: Simpatia de la UCSM para Estudiantes por Areas. Si me cae Bien

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

Es mi universidad 17%
Ensefianza 15%
infraestructura 11%
Algunos docentes 8%

Infraestructura 18%
Me forma 15%
Prestigiosa 13%
Tolerante 7%

Infraestructura 18%
Ensefianza 16%
Oportunidades 15%
Me identifico 9%

Infraestructura 20%
Tolerante 7%

Por los amigos 7%
Plural 7%

El area de Ingenierias fue la Unica en donde se valoraron caracteristicas internas de la
universidad por sobre las externas.

NO ME CAE BIEN

Dentro del 17% que se atrevié a decir que la UCSM no les cae bien encontramos que
la razdn mas comun fue “los docentes”, con casi un cuarto de las incidencias.

Luego los “cobros excesivos”, con 13%.

Notese que estas valoraciones si se concentran en caracteristicas internas por sobre
las externas.

Tabla 94. Tabla 93, Indicador: Simpatia de la UCSM para Estudiantes por Areas. No me cae Bien

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

Cobros excesivos 31%
Malos docentes 23%
Infraestructura (Labs.) 15%

Malos Docentes 50%
No me gusta 17%
Autoridades 8%

Corrupcion 27%
Desorganizada 27%
Maltrato 13%

Docentes 31%
Cobros excesivos 23%
Falta implementar 7%

OTROS 8% Burocracia 8% OTROS 33% Autoridades 7%

El resultado general con respecto a los “docentes” se ve claramente influenciado por
el drea de Juridico-empresariales, donde se advierte la mayor desaprobacién.

(9) Coherencia

lustracion 62. Indicador: Coherencia de la UCSM para Estudiantes

El sitio web de la UCSM es:

Es completo y bien diseiiado SI-NO
Promociona el arte y la cultura SI-NO
Difunde conocimientos cientificos SI-NO
Difunde conocimientos tecnolégicos SI-NO
Es util en general SI-NO
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Conocimientos tecnolégicos

. - LN
Conocimientos cientificos

Promociona el arte y la cultura ENO

Es Completo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

TOTAL

NO

38% 62%
0

En el acumulado 62% valora positivamente al sitio web de la UCSM, frente a un 38%
que lo desaprueba.

Para efectos de mediciéon de coherencia, se evaluan los tres factores que se incluyen
en la misién de la UCSM:

e “Promociona el arte y la cultura”, un 70% dice que si;
e “Conocimientos cientificos”, casi un 60% dice que si;
e “Conocimientos tecnoldgicos”, mas de 55% dice que si.

En promedio se puede decir que, en la percepcion de este colectivo, el sitio web es
62% coherente con su mision.

Para efectos de una medicién de percepciones basicas de utilidad y usabilidad se
consideran dos factores:

e “Utilen general”, mas de un 70% responde positivamente
e ‘“completo y bien disefiado”, para este factor existe un casi empate con 53% de
valoraciones positivas.

En promedio, el sitio web seria 62% util y usable en la percepcién de este colectivo.

Tabla 95. Indicador: Coherencia de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
SI57% SI58% SI165% SI 69%
NO 43% NO 42% NO 35% NO 31%

Las areas de Salud y Sociales presentan mayor concentracién de apreciaciones
positivas frente a las negativas.
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(10) Idoneidad

llustracion 63. Indicador: Idoneidad de la Denominacién de la UCSM para Estudiantes

Segun su denominacion, la UCSM es una universidad “Catodlica”, ;Esto es?

VERDAD:
{Por qué?
0,
5% %
46%
37%
Si es catdlica 0
23 (] ./_27%
10%
6% //" 24%
10%__—

Es un poco catélica

Casi nada catdlica 16%

24% __—

No es catdlica

24% = N 23%

"/_ 24%

29%
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Si - Un poco - Casi nada - No

S|

u UN POCO
m CASI NADA
ENO

HNO SE

= Por valores cristianos

= Curso de Religion

= Fundado por Padre Morris
m Se rige por la iglesia

HNO SE

H OTROS

= Solo un curso

= No se difunde

= No se practica
OTROS

= NO SE

= No se inculca
= No se demuestra

M Es libre

= No es reconocida por la iglesia
= No se difunde
= No se practica

OTROS
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Existe un empate técnico, el 46% manifiesta que la UCSM Sl es catélica, mientras que
las respuestas negativas llegan al 53%.

La razdn mas comun de justificacién positiva es por los “valores cristianos”, mientras
que la segunda razén es por un “curso de religién”.

Tabla 96. Indicador: Idoneidad de la Denominacién de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS

JURIDICOS

SALUD

SOCIALES

S143%

UN POCO 31%
CASI NADA 7%
NO 7%

NO SE 12%

S140%

UN POCO 43%
CASI NADA 9%
NO 5%

NO SE 3%

SI55%

UN POCO 35%
CASI NADA 4%
NO 6%

NO SE 0%

S| 44%

UN POCO 38%
CASI NADA 9%
NO 3%

NO SE 6%

En Salud existe la mayor concentracién de opiniones positivas.

(11) Consistencia

llustracion 64. Indicador: Consistencia del Slogan de la UCSM para Estudiantes

El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...

Te acompafamos en tu camino al éxito.

Hacia la excelencia académica con compromiso social.
Tu puedes ganarle al mundo.

Cree que puedes.

En la ciencia y en la fe est4 nuestra fortaleza.

Otro

No se

@"pangoe

4%

Ea mb
mC d
me m Otro
m No se

5%

La caracteristica principal para este indicador es que existe moderada dispersion.

No se puede hablar de un slogan oficial ni una opcién correcta o incorrecta, en
contraste, si se puede mencionar que el slogan de mayor impacto en este segmento
es “Hacia la excelencia académica con compromiso social” con 37%, seguido por “En la
ciencia y en la fe esta nuestra fortaleza” con 22%.

Por otro lado existe un 23% que no precisa.
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Tabla 97. Indicador: Consistencia del Slogan de la UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
B E D EEO B E C EEO B E C 250 B E C gg
0, 0 0, 0, 0/ 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
32% | 17% | 9% 28% 37% | 29% | 6% 20% 41% | 19% | 19% 13% 37% | 21% | 11% 23%

En Salud existe mayor dispersiéon de opiniones.

(12) Control

lustracion 65. Indicador: Elementos de Control de Marca UCSM para Estudiantes

Tengo y utilizo los siguientes medios de comunicacion oficiales de la UCSM:

+ Manual de presentacion de trabajos. TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Correo electrénico @ucsm.edu.pe TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Acceso aintranet TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
« Pagina de Facebook Oficial TENGO Y USO TENGO Y NO USO NO TENGO
Manual de Trabajos NO SE TENGO Y USO
2% 12%
NO TENGO
76% TENGO Y NO USO
10%
Correo Institucional NO SE TENGO Y USO
3% 17%
NO TENGO
61% TENGO Y NO USO
19%
NO SE
Aulas Virtuales NO TENGO 2%
16%
TENGO Y NO USO
12% TENGO Y USO
70%
Facebook NO SE TENGO Y USO
2% 37%
NO TENGO
39%
TENGO Y NO USO

22%
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MANUAL DE TRABAJOS

No se tiene registro de la existencia de un manual de presentacién de trabajos en
ninguna de las areas. Si se considera que mas de un quinto de este colectivo afirmé
tener el manual, se puede tener un pardmetro basico del grado de sinceridad para las
respuestas positivas de los factores de este indicador.

Tabla 98. Indicador: Control. Manual de Trabajos UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
0,
TENGO Y USO 14% TENGO Y USO 9% TENGO Y USO 5% I::gg 1 x;ouzs?my
TENGO Y NO USO 8% TENGO Y NO USO 10% TENGO Y NO USO 11% NO TENGO 56% :
NO TENGO 78% NO TENGO 81% NO TENGO 84% NO SE 10% °
0

El resultado general se ve influenciado por el area de Sociales donde se encuentra el
mayor grado de falta de sinceridad.

CORREO UCSM

Con respecto a la tenencia y uso del correo electrénico de dominio @ucsm.edu.pe,
solo 17% respondié de forma positiva, 19% afirmo tenerlo y no utilizarlo.

De otro lado el 61% dice no tenerlo y 3% no precisa.

Tabla 99. Indicador: Control. Correo Institucional UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
0,
TENGO Y USO 23% TENGO Y USO 17% TENGO Y USO 11% Iimgg z zf)oulsi)ﬁw
TENGO Y NO USO 18% TENGO Y NO USO 19% TENGO Y NO USO 26% Wtncosen
NO TENGO 59% NO TENGO 64% NO TENGO 63% ey S
0

El drea de Ingenierias presenta el mas alto indice de utilizacion del correo electrénico
institucional.

En contraste el drea de Salud presenta el menor indice.

AULAS VIRTUALES

El 70% de los encuestados afirmoé tener acceso y utilizar las aulas virtuales, sin
embargo si se toma en cuenta que estas aulas virtuales son de uso obligatorio en
todos los semestres, la atencidon deberia sentarse en las razones por las cuales un
28% de los estudiantes de este segmento no tienen acceso o no las utilizan.

Tabla 100. Indicador: Control. Aulas Virtuales UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

TENGO Y USO 76%
TENGO Y NO USO 12%
NO TENGO 6%

NO SE 6%

TENGO Y USO 90%
TENGO Y NO USO 4%
NO TENGO 6%

TENGO Y USO 49%
TENGO Y NO USO 14%
NO TENGO 37%

TENGO Y USO 73%
TENGO Y NO USO 17%
NO TENGO 10%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

El drea de Ingenierias presenta el mas alto indice de utilizacion de aulas virtuales.

En contraste el drea de Juridico-empresariales presenta el menor indice.

FACEBOOK

El 37% de los alumnos tiene acceso efectivo a la informacién que se cuelga en la
pagina oficial de Facebook de la institucién. Esto se ve reflejado en la cantidad de
seguidores de esta pagina.

Tabla 101. Indicador: Control. Facebook UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
TENGO Y USO 48% TENGO Y USO 37% TENGO Y USO 27% TENGO Y USO 38%
TENGO Y NO USO 24% TENGO Y NO USO 24% TENGO Y NO USO 20% TENGO Y NO USO 19%
NO TENGO 28% NO TENGO 39% NO TENGO 53% NO TENGO 33%

NO SE 10%

El drea de Ingenierias presenta el mas alto indice de utilizacion de Facebook.

En contraste el area de Salud presenta el menor indice.

(13) Calidad percibida

lustracion 66. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UCSM para Estudiantes

La universidad de mayor calidad en Arequipa es la siguiente:

(Por qué?
NINGUNA OTRAS
1% 1%
UNSA
NO SE 11%
12%
UCSM
UCSP 51%
24%
UCsSM Ensefianza
OTROS 1%
32%
NO SE Infraestructura
8% 9%
Calidad Docentes
0,
3% Formacion integral Prestigio 9%
4% 14%
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UCSP OTROS
16% Exigencia
NO SE 42%
11%
Implementada ‘
3%
Organizada
5%  Ensefianza Prestigio
11% 12%
Grado de
UNSA OTROS Competencia
26% 17%
NO SE Prestigio
5% 17%
Docentes o
Ensefia bien

0,
7% Experiencia

19%

9%

Solo la mitad de los estudiantes afirman que la UCSM es la universidad de mayor
calidad en Arequipa.

Un cuarto de los alumnos afirma que la UCSP es la universidad de mayor calidad de
Arequipa.

En tercer lugar se divisa a la UNSA con 11%.

Se confirma el orden de importancia de competidores donde la UCSP es el prime
competidory la UNSA el segundo.

Tabla 102. Indicador: Control. Calidad Percibida para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
UCSM 51% UCSM 51% UCSP 39%
UCSP 19% Sg:g"z‘g/% UNSA 20% UCSM 38%
UNSA 6% Onsy 13; UCSP 14% LA SALLE 3%
NO SE 19% 5 NO SE 14% NO SE 19%

El drea de Juridico - empresariales concentra la mayor cantidad de apreciaciones
favorables a la UCSM.

El drea de Salud es la Unica tiene como segunda alternativa de calidad a la UNSA.

El drea de Sociales es la Unica que no tiene una mayoria que reconozca a la UCSM
como la universidad de mayor calidad en Arequipa.

UCSM

Dentro del 51% que afirma que la UCSM es la universidad de mayor calidad en
Arequipa, la moda de justificacion fue la “ensefianza” 21%.

La segunda razén de mayor incidencia es el “prestigio” con 14%.
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Entre otras razones menos representativas encontramos a la “infraestructura”y a los
“docentes” ambas con 9%

Tabla 103. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
Ensefianza 39%
Ensefianza 18% Prestigio 26% Ensefianza 15% Prestigio 13%
Infraestructura 18% Ensefianza 23% Docentes 12% Una de las mejores
Docentes 15% Calidad 12% Infraestructura 12% 13%
Prestigio 13% Experiencia 5% Integral 8% Depende de uno
mismo 9%

El drea de Sociales acumula la mayor concentraciéon de opiniones favorable a una
caracteristica en particular.

ucsp

Dentro del cuarto de estudiantes que afirma que la UCSP es la universidad de mayor
calidad en Arequipa, la moda de justificacion fue su “exigencia” con un 42%.

Seguido de su “prestigio” con 12%, y su “ensefianza” con 11%.

Se concluye en que el valor diferenciador de la UCSP para este colectivo es su
“exigencia”, lo cual representa su principal motor de calidad percibida.

Tabla 104. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UCSP para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
Exigencia 64% Exigencia 40% Exigencia 28% Exigencia 32%
Laboratorios 18% Prestigio 12% Organizacion 22% Ensefianza 19%
Prestigio 9% Logros profesionales 12% Ensefianza 17% Prestigio 16%
Eso dicen 9% Responsabilidad 4% Integral 11% Disciplina 13%

La mayor incidencia de opiniones para un solo factor se encuentra en el drea de
Ingenierias.

UNSA

Dentro de 11% que afirma que la UNSA es la universidad de mayor calidad en
Arequipa, la moda de justificacién fue su “grado de competencia” con un 17%.

Seguido de su “prestigio” con 17%, y su “ensenanza” con 9%.

Se concluye en que el valor para la percepcion de calidad de la UNSA es su “grado de
competencia” dentro del segmento del mercado real de la UCSM.

Tabla 105. Indicador: Control. Calidad Percibida de Marca UNSA para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
Laboratorios 50% Grado de competencia 42% Ensefianza 16% Gratuita 100%
Prestigio 25% Estudiaron mis padres 41% Prestigio 16%
Alumnado 25% NO SE 17% Docentes 12%

Experiencia 12%
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(14) Satisfacciony fidelidad

llustracion 67. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Estudiantes

iSiento que la UCSM es un buen centro para la formacion integral?
SI-NO ;Por qué?

NO Sl
20% 80%
Sies 17% 14%
[ Valores B Formacion Integral
7% 13%
m Docentes (algunos) m Depende de uno mismo
3%
’ Ensefianza H Condiciones necesarias
5%
’ 12% H Infraestructura H Prestigio
8% mNO SE OTROS
9% 12%
No es 23% 19% B Mediocre

B Malos docentes
i No hay valores
14% = Corrupcion
B Como persona no forma
B Alrededores
9% NO SE
OTROS

10%

4%

1% 10%

Cuatro de cada cinco estudiantes afirma que la UCSM es un buen lugar para formarse
de manera integral. Esto es sin duda positivo.

Tabla 106. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Estudiantes por

Areas
INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES
SI176% SI178% S181% SI87%
NO 24% NO 22% NO 19% NO 13%

El area de Sociales tendria el mayor porcentaje de satisfaccion.
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Existe gran dispersion en las respuestas de justificacion positivas. Se rescatan los
valores, los docentes (algunos), la formacién integral y que depende de uno mismo.

Tabla 107. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Estudiantes por
Areas. Sl estoy Satisfecho

INGENIERIAS JURIDICO-EMPRESARIALES SALUD SOCIALES

Formacidn integral 17% Brinda medios 27% Depende de uno 18% Formacion integral 29%
Docentes 14% Ensefia valores 17% Valores 16% Depende de uno 13%
Valores 12% Depende de uno 10% Docentes 15% Docentes 11%
Ensefianza 12% Docentes 9% Ensefianza 11% Valores 8%

NO

De otro lado, existe un 20% que dice tajantemente que no la UCSM no es un buen
lugar para su formacion integral. La respuesta de justificacidn mas comun ha sido
que es “mediocre”. Entre las respuestas de segundo orden se rescata que hay “malos
docentes”, que “como persona no forma”, la “corrupciéon”y que “no hay valores”.

Tabla 108. Indicador: Control. Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Estudiantes por
Areas. NO estoy Satisfecho

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
0,
No ensefia valores 27% Como persona no 35% Mediocre 30% :f:los dgs::;:iz'?% o
Malos Docentes 18% Corrupcion 13% Malos Docentes 20% necesario 22%
OTROS 55% Falta comunicacién 9% No hay valores 13% Alrededores 101(y
OTROS 13% No hay calidad 10% ’

Ensefianza 11%

SATISFACCION LATENTE O MANIFIESTA:

Con respecto a la evaluacion por tipo de satisfaccion (latente o manifiesta), se
manejan dos criterios.

e La Satisfacciéon Manifiesta es el resultado de la ponderacién que parte de una
fuerte motivacion intrinseca y que por ende es bien elaborada y muy
honesta. El objeto esta consciente de su nivel de satisfaccin mostrando
compromiso.

e La Satisfaccién Latente resulta de una ponderacién que parte de una
motivacién extrinseca y que no es muy elaborada ni honesta. El objeto no es
consciente de su nivel de satisfaccién y solo se limita a aceptar la marca.

Como se ha mencionado en el marco tedrico, la satisfaccion manifiesta hace
presumir que existe fidelidad verdadera y que en el futuro existird una renovada
intencién de compra.

Del analisis de respuestas de justificacién y sus respectivos porcentajes, se concluye
que:
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llustracion 68. Indicador: Tipo de Satisfaccion hacia la Marca UCSM para Estudiantes

MANIFIESTA
15%

LATENTE
85%

El 85% de las respuestas podrian categorizarse como sefales de satisfaccion latente,
frente a un 15% que mostraria satisfaccién manifiesta.

Tabla 109. Indicador: Satisfaccion y Fidelidad hacia la Marca UCSM para Estudiantes por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
MANIFIESTA 14% MANIFIESTA 12% MANIFIESTA 20% MANIFIESTA 16%
LATENTE 86% LATENTE 88% LATENTE 80% LATENTE 84%

o Elareade Salud presenta el mas alto indice de satisfacciéon manifiesta.
o El 4rea de Juridico-empresariales presenta el mas bajo indice de satisfaccion
manifiesta.

b) Manejo de Marca

Dentro de la variable Manejo de Marca se han incluido cuatro indicadores.

(1) Conocimiento de los valores de organizacion

llustracion 69. Indicador: Conocimiento de Valores de la Organizacion para Estudiantes

Estoy seguro que tres de los valores institucionales de la UCSM son los

siguientes:

Responsabilidad
6%

Honestidad

OTROS 13% Solidaridad

17% Respeto 6%

1%
Puntualidad Tol .
3% olerancia
3%

NO SE Integridad

41% Calidad 2%

2%
Orden Educacion ’ Justicia
1% 1% 1%

El 41% de las respuestas se encuentran dentro del “no sabe o no precisa” sobre los
valores institucionales de la UCSM, lo cual es moderadamente preocupante para la
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marca, si se considera a los alumnos como los principales voceros de la realidad
institucional, tal como ha sido manifestado por sus directivos.

Existe gran dispersion de opiniones; sin embargo, entre los valores con mdas
reincidencia se encuentran a la “honestidad” con 13%, la “responsabilidad” con 6%, y
la “solidaridad” con 7%.

(2) Conocimiento de la personalidad de marca

llustracion 70. Indicador: Conocimiento dela Personalidad de la Marca UCSM para Estudiantes

Si la UCSM fuera una persona, los 3 rasgos mas fuertes de su personalidad

serian:
1.
2.
3.
6% 5% 7%
2% m Solidaria H Honesta
3% m Responsable Respetuosa
()
26% 2% 3% M Trabajadora H Tolerante
1% M Fuerte M Etica
1% M Inteligente B NO SABE NO OPINA
38% m OTROS B OTROS NEGATIVOS

El 38% no sabe o no opina sobre la personalidad de marca de la UCSM.

Por otro lado, al igual que para el indicador anterior, existe gran dispersién de
opiniones. Dentro de las caracteristicas de personalidad minimamente
representativas se encuentra a que es “honesta” con 7%, a que es “responsable” con
6%, a que es “solidaria” con 5%.

La percepcién de personalidad negativa llega al 6%.

Tabla 110. Indicador: Conocimiento dela Personalidad de la Marca UCSM para Estudiantes por
Areas

INGENIERIAS

JURIDICOS

SALUD

SOCIALES

Solidaria 7%
Trabajadora 7%
Responsable 6%
NEGATIVOS 3%
NO SE 36%

Honesta 12%
Responsable 9%
Fuerte 5%
NEGATIVOS 7%
NO SE 22%

Honesta 6%
Solidaridad 4%
Perseverancia 3%
NEGATIVOS 7%
NO SE 51%

Responsable 9%
Honesta 9%
Solidaria 9%
NEGATIVOS 6%
NO SE 28%

El drea de Juridico-empresariales muestra el mayor porcentaje de concentracién de
opiniones para una caracteristica representativa.

El drea de Salud tiene el mas alto indice de desconocimiento para este indicador.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE N CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

(3) Conciencia de estatus de punto de contacto de marca

llustracion 71. Indicador: Conciencia de Estatus de Punto de Contacto de Marca para Estudiantes

¢La UCSM es una marca? Sl - NO

¢La UCSM se comporta como una marca? SI- NO

Es una Marca

uS| ENO

Se Comporta
como una marca

LN ENO

El 55% afirma que la UCSM si es una marca, mientras que el 45% del alumnado afirma
lo contrario.

Para esta pregunta 47% considera que la UCSM si se comporta como una marca,
mientras que el 43% afirma que si no lo hace.

Se concluye en que la mitad de alumnos no cree que la UCSM es una marca y que no
se comporta como una.

(4) Conocimiento de las caracteristicas de la organizacion

llustracion 72. Indicador: Conocimiento de Metas de la Organizacién para Estudiantes. Quienes son
los Duefios de la Universidad

¢Sé quién es o son los dueiios de la universidad?

Sl
13%

NO
87%
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Los que Sl saben NO PRECISA
14%

No tiene duefio
21%

Todos

14%
OTROS

47%

El rector
4%

Tres de cada cuatro estudiantes manifiesta que no sabe quiénes son los duefios de la
UCSM. El 13% dice saberlo, mientras que el 12% no sabe o prefiere no opinar.

Tabla 111. Indicador: Conocimiento de Metas de la Organizacion para Estudiantes. Quienes son los
Duerios de la Universidad por Areas

INGENIERIAS JURIDICOS SALUD SOCIALES
SI117% S119% SI 6% SI1 9%
NO 83% NO 81% NO 94% NO 91%

El 4rea de Salud presenta el mayor porcentaje de desconocimiento. Mientras que el
area de Juridico-empresariales presenta el menor grado.

Los que "SI" saben

Del 13% que dijo saber quiénes eran los duefios de la universidad, solo uno dijo que
la UCSM “no tiene duefio” y otro que los “docentes y alumnos” son los duefios.

Dentro del detalle de las respuestas positivas, se hace una aclaracién entre correctas
o incorrectas para saber el verdadero porcentaje de conocimiento:

Ilustracion 73. Indicador: Conocimiento de Metas de la Organizacion para Estudiantes. SI se Quiénes
son los Duefios de la Universidad por Areas

NO PRECISA
15%
CORRECTOS
38%

INCORRECTOS
47%

En realidad solo 38% de los que dijeron que si saben quiénes son los duenos de la
UCSM dieron la razén correcta.
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D. CLIENTES POTENCIALES

1. Publico externo
Para el publico externo se considera la variable Percepcién de Marca.

a) Percepcion de Marca

Dentro de la variable Percepcién de Marca se incluyen nueve indicadores.

(1) Awareness

llustracion 74. Indicador: Awareness de Universidades es Arequipa en Clientes Potenciales

Nombre cuatro universidades que sepa que funcionen en Arequipa en orden

de importancia.

UCSM
25%

Top of Mind 3% UCSM

31%

38%

ucsp
28%

La UCSM y la UNSA tendrian un 25% de awareness con respecto a la poblacion de
Arequipa. Muy de cerca la UCSP, tiene 23%. La diferencia entre las tres primeras es

minima.

Un tanto mas atras estan la UAP con 14% de awareness, la UTP con 9%, la UlaSalle
con 4%. Al momento, serian competidoras de segundo orden.

Top of Mind

Con respecto al orden de recordacion, la UNSA fue nombrada en primer lugar el 38%
de las veces. Seria la universidad duefa del Top of Mind en Arequipa.

Un poco mas atrds, la UCSM fue nombrada en primer lugar el 31% de las veces,
seguida muy de cerca de la UCSP con 28%. La diferencia entre ambas es minima.

La AUP estd claramente relegada con solo 3%.
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(2) Calidad percibida

llustracién 75. Indicador: Calidad Percibida de Universidades en Clientes Potenciales

{Cual es la mejor universidad de Arequipa?

UCSP
33%

Ante esta pregunta, un 39% de los encuestados afirman que la mejor universidad es
la UNSA. Esta percepcién estaria orientada por los afos de presencia en el mercado.

Un escaléon mas atras estaria la UCSP, con un importante segundo lugar, 33%.
La UCSM aparece recién en el tercer orden con 27%.

La diferencia entre las tres es moderada, pero lo suficientemente clara para
determinar un orden de preferencias. Debe considerarse que la UCSP esta en
segundo lugar pese a tener significativamente menor experiencia en el mercado.

(3) Rasgo sobresaliente

llustracion 76. Indicador: Rasgo Sobresaliente de Universidades en Clientes Potenciales

En una palabra ;qué es la...

UCSM 7%
M Buena W Formacién
4% 14% M Prestigio M Calidad/Excelencia
® La mejor m Conocimiento
4%
7% m Profesional m Disciplina
(o]
OTROS ™ OTROS NEGATIVOS
0,
7% 9%
0,
uUcsp 8% I‘ZA’ H Exigente m Disciplinada
4% ¥ Buena M Calidad/Excelencia
o
4% M Valores M Liderazgo
4%
° M Prestigio m Educacién
6%
? Organizada u OTROS

OTROS NEGATIVOS
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UNSA 11% 2% M Antigiiedad B Buena

1% M Calidad/Excelencia M Prestigio

M Educacién M Esfuerzo
3% m Regular H Validez

= Conocimiento H La mejor
M Gratuita OTROS

9% OTROS NEGATIVOS

7%

Sobre el rasgo sobresaliente de las tres principales universidades de Arequipa se ha
encontrado sobre la:

UCSM

Que la moda de valoracién para la UCSM ha sido que es “buena”. Un rasgo positivo
pero pasivo, que dificilmente otorgaria un posicionamiento que represente capital
exclusivo de la marca.

Entre valoraciones de menor porcentaje se rescata su “formaciéon” con 14%,
“prestigio” con 9%, y “calidad” también con 9%.

Por otro lado tiene 7% de rasgo sobresaliente negativo.
UCsP

Que su moda de valoracion ha sido que es “exigente”, el rasgo de mayor porcentaje
para todas las opciones con 27%. Este rasgo representaria el mas importante capital
de posicionamiento efectivo para esta marca.

Entre las valoraciones de segundo orden se rescata que es “disciplinada” con 17%, un
rasgo que esta bien relacionado con el primero y que reforzaria su posicionamiento.
Muy de cerca, el tercer rasgo es que es “buena” con 14%, como ya se ha mencionado
se constituye como una caracteristica positiva pero pasiva.

La “calidad” o “excelencia”, se encuentra mas atras con 10%. Su rasgo sobresaliente
negativo solo llegaria al 2%.

UNSA

Que su rasgo sobresaliente es la “antigliedad”, con 21%. Este concepto representaria
su principal capital de posicionamiento, de ser percibido como un atributo positivo,
aparentemente lo seria, considerando que la UNSA es considerada la mejor
universidad de Arequipa.

Entre las razones de segundo orden se encuentran que es “buena”, con 14%, que
tiene “calidad”y “prestigio”, ambos rasgos con 9%. Su rasgo negativo llega al 2%.
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(4) Relevancia

llustracién 77. Indicador: Relevancia de Universidades en Clientes Potenciales

Decir: “Me sentiria orgulloso de estudiar o que mis hijos estudien en la...
es VERDAD: SI-NO

ucsm
msl
mNO
ucsP
msl
®NO
UNSA 13%
ms
mNO

Nueve de cada diez arequipenos estarian orgullosos de estudiar o que sus hijos
estudien en la UNSA.

Cuatro de cada cinco sentirian orgullo de estudiar o que sus hijos estudien en la
UCSP.

Tres de cada cuatro arequipefios se sentirian orgullosos de estudiar o que sus hijos
estudien en la UCSM.

Se confirma el orden de preferencias sobre las tres universidades. Ninguna es lo
suficientemente relevante para anular a sus competidores en el mercado.
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(5) Idoneidad

llustracion 78. Indicador: Idoneidad de la Denominacion de la UCSM para Clientes Potenciales

¢La UCSM es catolica?

NO o
45%
? 55%

Existe un casi empate para este indicador. El estatus de universidad catélica de la
UCSM estaria claramente en duda para la poblacién arequipena.

(6) Atributos/Credibilidad

llustracion 79. Indicador: Atributos/Credibilidad de la marca UCSM para Clientes Potenciales

La UCSM es:

TRANSPARENTE
SOCIALMENTE RESPONSABLE
mSl
TOLERANTE
ENC
CONFIABLE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

NO

Acumulado
46%

S|
54%

Atributos:

Para efectos de mediciéon sobre los atributos que la UCSM considera en su

declaracién de valores institucionales se han incluido dos: “socialmente responsable”y
“tolerante”.

Estos atributos en acumulado estarian claramente en duda (55% a 45%). En
particular, casi el 70% considera que la UCSM si es “tolerante”. Por otro lado solo un

poco mas del 40% de la poblacién consideraria que la UCSM es en efecto
“socialmente responsable”.
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Credibilidad:

Para efectos de una medicién de credibilidad se han incluido dos palabras

relacionada al concepto: “transparente”y “confiable”.

Se ha encontrado que habria un importante conflicto sobre la credibilidad de la
UCSM, los atributos en acumulado tienen 54% de valoraciones positivas, frente a un

46% de valoraciones negativas.

En particular 71% considera que la UCSM es “confiable”, frente a un 63% que cree que

la UCSM no es “transparente”.

(7) Reconocimiento de marca

Pregunta 1:

llustracion 80. Indicador: Reconocimiento de Marca. Logotipo UCSM para Clientes Potenciales

¢{Cual de estos es el logo de la UCSM?
”.'. GSEHEM”— ] 7
;

A D G
B E H
C F 5 = |
==
Logo 12%
mA ®mB mC
ED ®mE wmF
3%
G mH [

El reconocimiento del principal elemento de identidad grafica de la UCSM llega al

45%.

El 55% restante ha proporcionado respuestas dispersas.
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Pregunta 2:

llustracion 81. lustracion 80. Indicador: Reconocimiento de Marca. Slogan UCSM para Clientes
Potenciales

El Lema/Slogan/Consigna de la UCSM es...

a) Desde 1961.

b) En la excelencia para el compromiso social.
¢) Aprende, Avanza.

d) En la Ciencia y en la Fe esta nuestra fortaleza.

e) Otro
Slogan 4% =A
EB
7% mC
mD
mE

La UCSM tendria un lema moderadamente acuiado en la percepcién de los clientes
potenciales:

“En la Ciencia y en la Fe estd nuestra fortaleza” con 34%. Es decir solo uno de cada tres
es capaz de identificar el lema.

La respuesta mas comun es “otro” con 38%,

Pregunta 3:

llustracion 82. llustracion 80. Indicador: Reconocimiento de Marca. Slogan UCSM para Clientes
Potenciales

{Qué color identifica ala UCSM?

1% 1%

Color 3 1%/—

H Ninguno H Verde
Amarillo Celeste
H Rojo m Azul
Blanco M Granate
= Amarillo-verde W Azul y rojo
® Morado I Violeta
18% Verde-blanco-celeste Crema

8%/

La caracteristica principal sobre este particular es la dispersion.

11%
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La respuesta mas comun ha sido “ninguno” con casi un tercio de las incidencias,
30%..

El color verde tiene 18%, mientras el amarillo 11%, ambos colores en conjunto
figuran con el 3%.

(8) Coherencia

llustracion 83. Indicador: Coherencia de la Mision de la UCSM para Clientes Potenciales

Sé de alguna innovacion cientifico-tecnoldgica originada en la UCSM

S|

NO 20%

80%

Solo uno de cada cinco individuos de este colectivo manifiesta conocer de una
innovacion tal como figura en la misién de la UCSM.

Podria decirse que la marca es 20% coherente con este aspecto de su misién.

(9) Diferenciacion

lHustracion 84. Indicador: Diferenciacion de la Marca UCSM para Clientes Potenciales

i{Qué es lo que la UCSM hace mejor que cualquier otra universidad en

Arequipa?

M Infraestructura/ Implementacién
H Ensefianza
H Nada
B No huelgas
M Innovacién
m Convenios
M Puntualidad
M Valores
 Ingreso facil
M Libertinaje
m Relaciones internacionales
= Sacar dinero
OTROS

2%

3%

La caracteristica mas determinante para este particular es la dispersion.

La valoracién mas recurrente es la “infraestructura” o la “implementacién” con 15%.
Seguido de cerca por la “ensefianza” con 14%, y “nada” con 13%.
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E. BALANCE FINAL SOBRE EL PUBLICO OBJETIVO

Decisores: La conceptos y percepciones recogidas de parte de los decisores dejan la
impresion, sobre todo, de no concordancia. Aparentemente lo Unico en que han
coincidido los entrevistados es en afirmar que lo mas valorable de la UCSM es que
“cumple escrupulosamente sus cronogramas académicos” y que hace falta trabajar
mucho mas en planeamiento de marketing y manejo de marca, “lo que se ha hecho
hasta ahora es insuficiente”.

No habria una idea clara sobre el futuro sobre la marca UCSM, por lo que resulta
dificil tener una idea definitiva que oriente el planeamiento de la marca.

Colaboradores Internos: Los colaboradores internos estarian conformes con la
universidad, mostrando simpatia, satisfaccién, percibiéndola como relevante y de
calidad. En contraste existen percepciones que dan pie a pensar que todas las
respuestas positivas estarian basadas en una asociaciéon positiva que parte de
percibirse ellos mismos como parte de la universidad, y estar autoevaluandose.

Cuando se ha preguntado por la parte negativa de la promesa de marca, la
credibilidad, los atributos, o cuando se evaluan respuestas positivas de justificacion,
como en el caso especifico del indicador “satisfacciéon”, se ha identificado respuestas
que contradicen todo lo positivo. Por lo tanto las opiniones positivas serian latentes,
no manifiestas, es decir serian aceptadas mas no defendidas desde lo emocional.

Con respecto al reconocimiento de elementos de marca, uso de elementos de
control de marca, conocimiento de caracteristicas de la marca y conciencia de estatus
de punto de contacto de marca; se ha demostrado que los porcentajes positivos son
bajos, mientras que los que sugieren dispersién son altos. Se concluye en que no
existe planeamiento, ni lineamientos para el uso de la marca que les haya sido
transmitido explicitamente. Resalta el tercio de colaboradores que manifiestan no ser
conscientes que representan una marca.

Clientes Reales: Los estudiantes, al igual que los colaboradores internos estarian
conformes con la universidad. Sin embargo los porcentajes positivos son
moderadamente menores en comparacion a los de los colaboradores internos. Por
ejemplo, para el indicador “calidad percibida” los estudiantes afirman que la UCSM es
la mejor universidad de Arequipa con casi 50%, mientras que los colaboradores
internos le han otorgado en promedio 75%. Esta seria la proporcionalidad de las
respuestas positivas para los demas indicadores.

Lo que ocurre para la parte negativa de la promesa de marca es que los estudiantes
perciben a los colaboradores internos, especificamente a los docentes, como lo peor
con 23%. De las respuestas de justificacion, especialmente en el caso del indicador
“satisfaccion”, se percibe que la mayoria de estudiantes se limitan a aceptar las
condiciones de la marca, mas no sienten el apego emocional, que seria lo ideal.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Con respecto a reconocimiento de elementos de marca, uso de elementos de
control, conocimiento de caracteristicas sobre la marca, y conciencia de estatus de
punto de contacto de marca; se percibe que los porcentajes de respuestas positivas
son inclusive menores y la dispersién es aun mayor a la que existe en los
colaboradores internos. El trabajo de transmisién de atributos y caracteristicas de la
marca es netamente insuficiente, tal como ha admitido los decisores.

Clientes Potenciales: Se comprueba sobre todo el orden de los competidores del
mercado de universidades arequipenas. La UNSA seria en la percepcion de este
segmento la universidad mas recordada en general, la que es recordada en primer
lugar, la de mayor calidad y la mds relevante. Esta situacion es entendible
considerando su calidad de universidad publica, sus afos de experiencia en el
mercado, y el prestigio de antafio que aun conserva. De todas formas su liderazgo
ante los demas actores del mercado se sustenta en un porcentaje muy reducido

En segundo lugar esta la UCSP, que tiene poco menos del porcentaje de recordacion
que alcanza la UCSM, pero es percibida como mas relevante y de mejor calidad. Su
rasgo sobresaliente estd notoriamente mas definido que el de sus competidores en
general. Esta situacion se entiende a partir del manejo de marca que ha demostrado
tener. Esta realidad debe preocuparle a la UCSM, considerando que la UCSP, tiene en
comparacién, poco menos de un tercio de la experiencia en el mercado que la suya.
Sin embargo, los porcentajes indican que la ventaja que ha sacado es aun ligera.

En tercer lugar, aparece la UCSM, que tiene solo 2 puntos porcentuales mas que la
recordacién que alcanza la UCSP, y 3 puntos mas en orden de recordacion. Es
percibida como la tercera universidad de mayor calidad y en orden de relevancia. Su
rasgo sobresaliente es neutral, no esta definido, pese a sus mas de 50 afnos de
presencia en el mercado.

Con respecto a las caracteristicas especificas de la marca UCSM, se ha identificado
que su denominacién no seria idonea, sus atributos y credibilidad estarian en duda,
el reconocimiento de sus elementos tangibles de marca no alcanza un porcentaje
adecuado. Parte de su misién no es coherente en definitiva. Su mensaje definitivo, es
decir su diferenciacion se basa en su “infraestructura” con un porcentaje que llega
solo al 15%. Esta situacion comprueba el insuficiente trabajo de manejo de marca
que se habia identificado en fases previas de esta investigacion.
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1. RESULTADOS DE LA COMPETENCIA

A. COMPETIDORES CLAVE

1. UNIVERSIDAD CATOLICA SAN PABLO

a) MISION Y VISION
Segun la informacién mostrada en su sitio web oficial la UCSP es:

"... es una comunidad académica animada por las orientaciones y vida de la
Iglesia Catdlica que, a la luz de la fe y con el esfuerzo de la razén, busca la verdad
y promueve la formacion integral de la persona mediante actividades como la
investigacion, la ensefianza y la extension, para contribuir con la configuracion
de la cultura conforme a la identidad y despliegue propios del ser humano."

b) SERVICIOS

Pregrado: La UCSP enfoca sus servicios a la formacion de estudiantes
de pregrado en las areas de:

Ciencias econémico-administrativas

e Administracion de Negocios
e Contabilidad

Ingenieria y Computacion

Ciencias de la Computacién

Ingenieria Civil

e Ingenieria Electrénica y de Telecomunicaciones
e Ingenieria Industrial

Derecho

Ciencias Humanas

e Psicologia
e Educacién

Postgrado: Actualmente la oferta en Postgrado solo incluye a una
maestria:

e Maestria en Ciencia de la Comunicacion
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De otro lado mediante su programa PED (Programa de
Especializacién y Desarrollo) ofrece una variedad de programas de
corta duracién en las areas de:

Administracion

Administracion de Pequefia y Mediana Empresa
Comercio Internacional

Finanzas

Gestion Logistica

Talento Humano

Gestion de Proyectos

Gestion Tributaria

Marketing

Operaciones Textiles

Ademas cuenta con una oferta de diplomados de corta duracién en
las areas de:

Gerencia de Ventas

Gerencia de Unidad de Negocios
Sistemas Integrados de Gestion
Comercio Internacional y Aduanas
Contrataciones con el Estado

Tambien coorganiza diplomados con empresas especialidas.

) PUBLICO OBJETIVO

Con base en el promedio de tasas educativas de pregrado, en
comparacién a otras universidades privadas, la UCSP tiene en
promedio las tasas educativas mas altas de Arequipa.

Aun asi el alumno sea categorizado para pagar el monto minimo,
estaria pagando las tasas mas altas del mercado universitario local.

Se infiere que el publico objetivo es exclusivamente los segmentos
socioecondmicos Ay B.

La situacién es similar en el postgrado si solo se consideraran las
universidades arequipenas.

d) VALORES

La UCSP incluye cuatro puntos clave en la seccién identidad de su
sitio web:

e COMUNIDAD ACADEMICA CATOLICA
e BUSQUEDA DE LA VERDAD
e FORMACION INTEGRAL DE LA PERSONA HUMANA
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e EVANGELIZACION DE LA CULTURA

Se evidencia que la UCSP otorga mayor énfasis a su caracter catdlico.

e) ELEMENTOS DE IDENTIDAD DE MARCA

Logotipo

El logotipo de la UCSP es un
Universidad Catélica  emblema acompanado de tipografia
San Pablo de apoyo sin  serifa  (Arial),
conjugando sus versiones (regular y
negritas).

El emblema es una estilizaciéon de sus iniciales, mas el pictograma de
una cruz. Utiliza cuatro colores (azul, guinda, negro y blanco).

C: 00 C:. 55
M: 00 M: 100
Y. 00 Y 75
K. 00 K 40
C: 00 C:. B5
M 00 M: 100
Y o Y: 75
K. 100 K 40

Es moderadamente simple y flexible.
Tiene distincion, es relevante y genera recordacion en el ambito local.
La prominencia se divide entre el emblema y la tipografia.

Slogan:
Actual: “Aprende, avanza, la San Pablo te espera”
Anteriores: “Tu talento, al maximo”, “Comprometidos con el futuro”

Colores:

La UCSP utiliza constantemente tonalidades azules, a
veces oscuras y a veces mas claras.

Aqui un ejemplo:
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Tono comunicacional

Estd marca utiliza un tono comunicacional de contenido entre
mayoritariamente informativo.

En ocasiones utiliza un tono testimonial y en menor frecuencia el
tono argumental.

El modo es a veces reflexivo y otras veces impersonal. Utiliza
frecuentemente racionalizacién de bondades.

En general su tono comunicacional es moderadamente uniforme.

f) MEDIOS

Sitio Web

La UCSP tiene dos sitios web oficiales, uno para su oferta de pregrado
y el otro para su programa PED.

Ambos sitios web utilizan tecnologia actual. Presentan de manera
uniforme los elementos de identidad grafica y tono comunicacional.

No se ha encontrado secciones descuidadas o desactualizadas.

40 A D wwmuageduge e B@Page =

uni>ersia

http://www.ucsp.edu.pe
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®INICIO

Recibe mas informacién

sobre nuestros cursos y

http://ucsp.edu.pe/formacioncontinua/

Social Media

La UCSP utiliza Facebook, Youtube, Twitter, Linkedln y Google+ de
manera uniforme, es decir cuidando su identidad de marca. Por otro
lado se destaca que actualiza constantemente la informacién y
mantiene sus cuentas integradas.

Aparentemente cuenta con un Community Manager que se encarga
permanentemente de velar por el caricter interactivo de las redes
sociales contestando comentarios y demas.

No existen versiones falsas o intentos de suplantacion de facil acceso.

Create Page

I Recent

Universidad Catolica San v Liked ~ | | v Following Message # ¥ |

Pablo
g de o (387 ratings)

65,865 likes * 1,252 talking about this * 19,649 were here

College & University il s

16 afios de vida académica en |a cudad de Arequipa - Per, = Al

Visita http: . ucsp.du.pe/ [t m-l@ L'v Wi
-_— [ e —— A/ >

About - Suggest an Edit Photos Events YouTube videos

https://www.facebook.com/ucatolicasanpablo
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Tweets
Following
Followers

Favorites

v v v vV v

UCSP
@ucsP

La Universidad Catolica San Pablo es un centro de educacion superior privado
centrado en la formacién humanistica y profesional

@UCSP Arequipa, Perl - ucsp.edu.pe

Lists

Tweet to UCSP

Phoios and videos

RS lcH | FOHOUEE
1459 421 2,486 ol rotoving
Hi Followed by HootSuite, Luciana Rodriguez , Daniel Falcén and 3 others

M‘| fa‘! Tweets
= ey UGSP @UCSP  Apr 14

5 Testimonio Estudiante San Pablo: youtu be/N7cGn639XNo?a via @YouTube

D view media

https://twitter.com/ucsp

Universidad Catélica San Pablo | & susctico R
Pagana princpal VIdeos Listas de reproduccidn Canales Debate Acerca de

Universidad Catélica San Pablo Canales relaclonados
1,087 wiskie &n YouTuba

Juliopente
'::'{ Susarasrse

endigatasilisn
Susuriderse

i  Imemrtirmejoransne
=

Sussrirse

videneanfereneins

https://www.youtube.com/user/UnivCatSanPablo

;m Universidad Catélica San Pablo 1551 sopidoces (B
Inicio

Céme estis conectado

La Usiversiciad Catdbca San Patio es una comunidsd acadéemica arimada pot (s coentaciones y e
do 1a iglesia Gatobca que. a 1a huz de 1a f v con of esfuerco ¢ fa e, busca fa verdad y. . var mds

Los usuarios tambien vieron

Actualizaciones recientes

& ruce D esan

http://www.linkedin.com/company/universidad-cat-lica-san-pablo

g) EXPERIENCIA EN EL MERCADO

En 1997, el Sodalitium Christianae Vitae (Sodalicio de Vida Cristiana) y
el Centro de Investigacién y Tecnologia para el Desarrollo de las
Ciencias Sociales fundan la Universidad Catélica San Pablo (UCSP),
reconocida por el ente encargado de la regulacién de las
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universidades peruanas CONAFU (Consejo Nacional para la
Autorizacién y Funcionamiento de Universidades) (Resolucion
CONAFU N° 190-97, del 10 de enero de 1997).

La fundacion de esta nueva universidad cambia el panorama de la
educacién superior en Arequipa. Es trascendente resaltar que la
UCSP, a diferencia de la UCSM, estd reconocida desde 1999 como
universidad de la iglesia catdélica adherida plenamente a Ia
Constituciéon Apostdlica Ex Corde Ecclesiae. Es decir, esta oficialmente
reconocida como universidad catolica por el Vaticano.

La UCSP, que el 2014 cumple 17 afos de vida institucional ha crecido
considerablemente desde su fundacién y cuenta con el patronato de
importantes personalidades y empresas privadas de la regién. Pasé
de tener 2, a 8 programas profesionales y una escuela de postgrado
en 11 anos; y ya para el 2009 tenia mas de 5000 alumnos®'. Como
dato estadistico relativo a la calidad académica de esta casa de
estudios, cabe destacar que 66.7% de sus autoridades académicas
actuales han obtenido sus grados fuera de Arequipa (41.7% en el
extranjero y 25% en universidades limenas y una piurana).®?
Actualmente estda considerada por delante de la UCSM en rankings de
universidades peruanas®.

h) POSICIONAMIENTO

Segun los resultados originados por la encuesta al mercado potencial
de las universidades arequipenas se han identificado las siguientes
caracteristicas sobre el posicionamiento de la UCSP:

”

Su rasgo sobresaliente es la “exigencia” relacionada con la “disciplina
y la “calidad”.

Es percibida como la segunda universidad de mayor calidad de
Arequipa, después de la UNSA. De igual forma es percibida como la
segunda universidad mas relevante de la ciudad.

Cabe resaltar que solo un reducido porcentaje ha valorado su
caracter catolico. Por lo que no seria del todo relevante.

%1 (ANR e INEI, 2010)
%2 (Universidad Catélica San Pablo, 2012)
9 (América Economia, 2012)
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i) ONLINESS STATEMENT

De acuerdo a la evidencia encontrada y su respectivo andlisis, la
declaracion de diferenciacion que podria manejarse dentro de la
UCSP es:

“La anica universidad privada que es oficialmente catdlica, que
es exigente, disciplinada y que tiene prestigio para los
aspirantes a estudiantes universitarios en Arequipa que tienen
los recursos econdmicos suficientes y quieren tener un grado
académico universitario de calidad que otorgue reconocimiento
y oportunidades durante una época de crecimiento econémico
y decrecimiento en la calidad de educacién superior y en valores
catdlicos”

2. UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN

a) MISION Y VISION

Segun la informacion mostrada en su sitio web oficial la UNSA su
misidn y su visidn son:

MISION

La Universidad Nacional de San Agustin es una institucion dedicada a la
formacion integral de académicos y profesionales; con capacidad de investigar,
crear y difundir conocimientos; para contribuir a la preservacion del medio
ambiente, al crecimiento y el desarrollo social, en condiciones de equidad,
seguridad y justicia

VISION

Ser una Universidad altamente creativa e innovadora, que practica la
democracia y es patrticipativa. Es de valoracién y prestigio nacional e
internacional, paradigma de difusion y creacién de conocimientos.
Estrechamente vinculada con su medio; forjadora de ciudadanos y
profesionales de alta competencia; promotora de pensamiento critico,
generadora y plataforma de saber cientifico y tecnoldgico de la sociedad futura.

b) SERVICIOS

Pregrado

La UNSA tiene en una amplia oferta de programas profesionales
divididos en escuelas por areas:
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Biomédicas

e Esc. Medicina

e Esc. Enfermeria

e Esc.Ingenieria Pesquera

e Esc.Biologia

Esc. Agronomia

Esc. Ingenieria de Sistemas

Esc. Ciencia de la Computacién
Esc. Ingenieria Eléctrica

Esc. Ingenieria Electrénica

Esc. Ingenieria Mecanica

Esc. Ingenieria Industrial

Esc. Ingenieria Ambiental

Esc. Ingenieria de Industrias Alimentarias
Esc. Ingenieria Quimica

Esc. Ingenieria de Materiales
Esc. Ingenieria Metalurgica

Esc. Ingenieria Civil

Esc. Ingenieria de Minas

Esc. Ingenieria Geoldgica

Esc. Ingenieria Geofisica

Esc. Quimica

Esc. Matematica

Esc. Fisica

e Esc. Arquitectura

Ciencias Humanas

e Esc. Administracion

Esc. Ciencias de la Comunicacion
Esc. Relaciones Industriales
Esc. Psicologia

Esc. Literatura y Linguiistica
Esc. Filosofia

Esc. Artes

Esc. Economia

Esc. Derecho

Esc. Turismo y Hoteleria
Esc. Trabajo Social

Esc. Sociologia

Esc. Historia

Esc. Antropologia

Esc. Educacién

Esc. Finanzas

Esc. Contabilidad

Esc. Gestion

Esc. Marketing

Esc. Bancay Seguros
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Postgrado

Actualmente la oferta en Postgrado de la UNSA ofrece segundas
especialidades, maestrias y doctorados en todas las dreas de su oferta
de pregrado. Su oferta supera en opciones a la UCSM

) PUBLICO OBJETIVO

La UNSA, en su calidad de universidad publica no hace ninguna
segmentacion en términos de niveles socio-econémicos.

Podria considerarse a su proceso de admisién como el Unico medio
de segmentacién. Esto podria asegurarle la calidad de sus clientes
reales que podrian ser excelentes embajadores de marca si en
contraparte el servicio que se les ofrece es de calidad y se logra su
satisfaccion y fidelidad.

d) VALORES

La UNSA incluye los siguientes valores institucionales en su sitio web:

e Respeto

e Probidad
o Eficiencia
e Idoneidad
e Veracidad

e Lealtad y Obediencia
e Justicia y Equidad
e Lealtad al Estado de Derecho

e) ELEMENTOS DE IDENTIDAD DE MARCA

Logotipo

El logotipo de la UNSA es un emblema sin
tipografia de apoyo determinada. El emblema
incluye en su parte central pictograma de una
corona sobre dos libros de diferentes colores y
tamafos apoyados en una base en perspectiva.
En su parte periférica incluye tipografia antigua
en latin, para el nombre de la universidad y su
lema.
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Utiliza cuatro colores (azul, guinda, amarillo y negro).

c: oo C oo
M: 30 M 95
Y- 90 Y 75
K. 00 K. 00
C: 00 C: 100
M 00 M: 100
Y. 00 Y. 10
K. 100 K. 00

No es simple ni flexible.

Tiene distincién, es moderadamente relevante y no es de facil
recordacion.

La prominencia esta altamente dividida.

Slogan
Actual: “Desde 1961"

Anteriores: “Domus sapientae” (La casa de la Sabiduria)

Colores

La UNSA utiliza frecuentemente tonalidades guindas, a
veces oscuras y a veces mas claras.

Aqui un ejemplo:

UNIVERSIDAD NACIONAL
@ SAN AGUSTIN
desde 1826

UNIVERSIDAD NACIONAL San Agustfn

Tono comunicacional

En general su tono comunicacional no es uniforme.

f) MEDIOS

Sitio Web

La UNSA tiene un sitio web institucional oficial y otro sitio a modo de
blog donde se publica informacién aparentemente oficial.
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Utilizan tecnologia moderadamente actual. No presentan de manera
uniforme los elementos de identidad gréfica.

Se ha encontrado secciones descuidadas o desactualizadas.

DO A e toNpage =

=« San Agustin

Encuim
Fiput
[t

CONGRESISTA APAZA DIVOCA  CONEAL EFECTUARA T
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PAsin UE HOBPITAL Eac P MONAL DE e
DOCEMTE S8 IRMIGURE ENFERMERIA SOME TIDA A m

T 06 WUEVA LEY UNIVERSITARSA ADMIZION - UNEA

Conflictivas elecciones estudiantiles en la
UNSA. - (Lista ganadora elegiré rector)

EI Frante Indepandsnte Agusting [FIA) na lgrd su inscripcadn
para o proceso shectonl ard a los integrantes de ks

Grganss de gobsema ¢ la Unhersidad Nacional de San Agustin

[UNSA) que reoresentin al lercio estudn

artiad programadan paes ol grémms §
tin sacrtas los betes Unedad Extudantl

 Fa Unas jgrups sepaesde da UE) al hakar praseetads

candidatos en mais de 12 facutades. Tequisito que exigen al

FIA para parmatie su insriposin. Ademds de las bstas pan

slegit representantes ante of Consafo de Facukad. prasentaron

Batae pars ol Mnstain |inhaetitans u Atamblas |Inkarstsds prnrinales finsans Al askisms,

http://www.unsa-agp.blogspot.com/

Social Media

La UNSA esta presente en Facebook, pero no se tiene la certeza de
cual es la cuenta oficia ya que existen hasta cuatro. La uniformidad
esta totalmente ausente.

Existen multiples versiones falsas o intentos de suplantacién de facil
acceso.
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La Chunsa
% K KO (329 ratings)
17,232 likes * 7,173 talking about this - 508 were here

College & University

UNSA - Universidad Nacional de San Agustin
ttps:/fvarw. facebook. com/groups/UNSA.ofical
https: fwww. facebook.com/UNSA.blog

About — Suggest an Edit

Founded

UNSA - Universidad Nacional de |« tike | |5 Message 4 ~

San Agustin
10,048 likes * 436 talking about this

University
i unsa-aqp.blogspot.com

o, unsa.edu.pe

About — Suggest an Edit Photos Likes videos

UNSA - Universidad Nacional de San Agustin

https://www.facebook.com/unsa.peru

I Recent

FB.com/UNSA.oficial

Universidad Nacional de San [ @ Like | |5 Message % ~ |
Agustin

9,545 likes + 846 talking about this

University
UNSA Universidad Nacional de San Agustin

Aabout - Suggest an Edit Photos Likes

Universidad Nacional de San Agustin https://www.facebook.com/unsa.blog
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College & University
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN AREQUIFA

About - Suggest an Edit

UNSA AREQUIPA https://www.facebook.com/UniversidadNacionaldeSanAgustin

9) EXPERIENCIA EN EL MERCADO

La UNSA es la primera universidad de Arequipa con casi 200 afos de
historia, la Unica universidad publica y la de mayor alumnado. Ha
gozado de multiples reconocimiento a través de su larga historia, lo
cual le ha valido para hacerse de prestigio a nivel nacional.

Histéricamente ha estado y actualmente estd altamente politizada y
con innumerables casos de corrupcion dentro de su organizacion. En
su estatus de universidad nacional, esta limitada en su crecimiento,
pero a su vez se registra evidencias de alto presupuesto y baja
inversion como reflejo del crecimiento sostenido de la economia
nacional, el incremento de presupuesto para el sector educaciéon y en
contraparte la pobre administracién y burocracia de las instituciones
publicas. Ademas, hay constantes problemas de continuidad en sus
promociones debido a huelgas y protestas. Sin embargo esta
considerada por delante de la UCSM en rankings de universidades®.
Su prestigio de antafio aun se valora actualmente aunque se va
mermando paulatinamente.

h) POSICIONAMIENTO

Segun los resultados originados por la encuesta al mercado potencial
de las universidades arequipefas, incluida en esta investigacién, se
han identificado las siguientes caracteristicas sobre el
posicionamiento de la UNSA:

Su rasgo sobresaliente es la “antigliedad”. Luego se la percibe como
“buena”y con “calidad”.

% (América Economia, 2012)
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Ademas, es reconocida por una mayoria relativa como la universidad
de mayor calidad de Arequipa. De igual forma es percibida
universidad mas relevante de la ciudad. Se resalta también que tiene
el Top of Mind de su categoria de servicio.

i) ONLINESS STATEMENT

De acuerdo a la evidencia encontrada y el respectivo analisis, la
declaracién de diferenciacion que podria manejarse dentro de la
UNSA es:

“La unica universidad que es publica, gratuita y con experiencia
para los estudiantes que no tienen recursos para pagarse una
universidad privada en Arequipa y la region sur del Perd que
quieren tener un grado académico como medio de progreso de
calidad de vida durante una época de crecimiento econémico
que representa oportunidades para profesionales.”

B. SITAUCION COMPETITIVA DEL SECTOR

La UCSM se funda en 1961, era la Unica alternativa en la regién para la formacién de
profesionales en un ambiente no politizado y con inspiraciéon cristiana. La Unica
alternativa a la UNSA.

La UNSA, fundada en 1828, en calidad de entidad publica, ha deteriorado su calidad y
su prestigio de antafo, como reflejo a las etapas que ha pasado el estado peruano.
Actualmente tiene diversos problemas académicos y administrativos, pero sigue
siendo la universidad de mayor alumnado en Arequipa, estd mejor considerada en
rankings de universidades y por investigaciones de mercado como la incluida en esta
tesis. Como se ha mencionado su proposicién de valor es la gratuidad de sus tasas
educativas.

La UCSM dejo de ser la uUnica alternativa a la UNSA cuando en 1997, el Sodalitium
Christianae Vitae (Sodalicio de Vida Cristiana) y el Centro de Investigacion vy
Tecnologia para el Desarrollo de las Ciencias Sociales fundan la Universidad Catélica
San Pablo (UCSP). Ahora habia dos universidades privadas y denominadas catoélicas
en Arequipa.

La UCSP ha crecido desde entonces, en alumnado, oferta academia y prestigio.
Actualmente esta considerada por delante de la UCSM en rankings de universidades
peruanas®, y se situa por delante que la UCSM en percepciones de calidad segun la
encuesta al mercado potencial, incluida en esta tesis. Su proposicién de valor es su

% (América Economia, 2012)
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organizacién y su nivel de exigencia bajo una fuerte influencia de la iglesia catélica y
especificamente de los Sodalites.

El afo 2011 ingresa un nuevo competidor al ahora siempre creciente universo de
casas de educacion superior en Arequipa: La Universidad La Salle, fundada por el
Instituto de los Hermanos de las Escuelas Cristianas (Hermanos de La Salle).

ULaSalle es la tercera universidad con inspiracién catélica de Arequipa y comenzé sus
actividades con tres programas profesionales (Administracion de Negocios
Internacionales, Ingenieria Informatica y Derecho). Tiene una plana docente mucho
menor a las universidades antes mencionadas anteriormente, pero segun
estadisticas, es una plana docente de mayor jerarquia académica. Seria un
importante actor en el mercado a mediano plazo.

Mientras la UCSP estd respaldada por los Sodalites y la UlaSalle por los Hermanos de
la Salle, congregaciones reconocidas por la iglesia catdlica; la UCSM ha enfriado por
completo sus relaciones con la Compania de Maria y mas aun con la iglesia. Este
factor es determinante para un futuro planeamiento estratégico institucional y para
la marca UCSM. Seria necesario tomar alguna accion.

En Arequipa también hay filiales autorizadas de universidades de otras ciudades,
entre estas se encuentran la Universidad Alas Peruanas (N° 219-2005-CONAFU), la
Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez (N° 211-2006-CONAFU), la Universidad
Tecnolégica del Pert (N° 026-2006-CONAFU) y la Universidad San Martin de Porres
(N° 127-2006-CONAFU).

La Universidad Alas Peruanas (UAP) en su filial de Arequipa tenia mas de 17 000
alumnos en el 2008%, siendo la universidad privada de mayor alumnado en
Arequipa.

Sobre su calidad académica especificamente en Arequipa, existe evidencia de que las
condiciones de ensefanza y aprendizaje distan de lo adecuado. Tendria un
posicionamiento negativo.

La Universidad Tecnolégica del Peru fue fundada en Lima hace 15 aifos (1997), su
filial en Arequipa funciona con autorizacion oficial desde el 2006, tiene alrededor de
20 000 alumnos en todas sus sedes. Esta universidad esta en franco crecimiento a
nivel nacional. Su posicionamiento seria neutral,

También existen otras universidades que funcionan con licencia provisional como
son: La Universidad de Ciencias de la Salud (115-2010-CONAFU), la Universidad
Privada Auténoma del Sur (506-2011-CONAFU), y la Universidad Auténoma San
Francisco (196-2010-CONAFU). Estas universidades estan recién comenzando y
representan un porcentaje muy pequeno de la poblacién universitaria Arequipena.

De otro lado, estdn también las universidades y filiales que funcionan sin
autorizacion en Arequipa, entre estas: la Universidad Los Angeles De Chimbote, la

% (EI Buho, 2008)
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Universidad Continental de Ciencias e Ingenierias, Universidad Cesar Vallejo, la
Universidad ESAN, la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, la Universidad Pedro Ruiz Gallo, la Universidad Peruana
Cayetano Heredia, la Universidad San Ignacio de Loyola. Algunas de estas casas de
estudios solo tienen oficina de coordinacién en Arequipa, sin embargo reclutan
estudiantes y otorgan grados como si fueran obtenidos en su sede principal. Su
alumnado no es representativo, no tienen awareness suficiente para ser
considerados competidores locales, aun.

En el ambito del Postgrado existen varias instituciones que funcionan en Arequipa,
entre ellas la Escuela de Postgrado de la UCSM, la Escuela de Postgrado de la UNSA,
la Escuela de Postgrado de la UCSP, la Escuela de Negocios San Francisco Xavier, la
Escuela de Postgrado de la Universidad San Ignacio de Loyola, la Escuela de
Postgrado de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y la Escuela de Postgrado
de la Universidad Continental.
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l. DENOMINACION

Analisis de la situacién de la marca Universidad Catdlica de Santa Maria de Arequipa
y propuesta de nueva conceptualizaciéon de marca.

1. JUSTIFICACION

Ante la abundante evidencia encontrada luego de un arduo y responsable proceso
de investigacion que ha considerado:

e el contexto actual del mercado de la educacién superior,

e los antecedentes histéricos y actualidad de la institucién,

e una detallada historia del uso de la marca y de su situacidn actual en distintas
dimensiones,

e las percepciones de marca por parte de los actores involucrados internos, asi
como su manejo de marca,

e las percepciones clave de su mercado real,

e las percepciones claves de su mercado potencial,

e y, por ultimo, una descripcion detallada de situacién competitiva del sector;

Y ha encontrado, por ejemplo que:

e La UCSM no hace planeamiento de marketing,

¢ No tiene rasgo sobresaliente ni posicionamiento definido.

e Existen mas de 10 versiones de su logotipo utilizadas en paralelo.

e Mas del 90% de los docentes y administrativos no tienen certeza sobre la
personalidad ni atributos de marca.

e Unode cada tres colaboradores no sabe que representa a una marca.

o Aproximadamente el 50% de los atributos de marca se perciben como
negativos por todos los segmentos.

e EI50% de todos los encuestados cree que la UCSM no tiene credibilidad.

e Lamarca UCSM es relevante solo para 25% de sus estudiantes.

e Solo el 50% de los estudiantes cree que el sitio web estd bien disefado

e El reconocimiento del logotipo emblema en el mercado meta llega solo al

45%

e Casi el 50% del mercado meta no cree que la UCSM pertenezca a la iglesia
catélica.

e En Arequipa existen 2 universidades verdaderamente catdlicas, a diferencia
de la UCSM.

Se ha concluido en que es vital generar un nuevo concepto de marca que permita
que la institucién tenga en claro su posicionamiento y consecuentemente pueda
explorar y capitalizar los beneficios del uso responsable y efectivo de su marca, con
un planeamiento estratégico disciplinado y real. Todo esto orientado a cumplir
objetivos de marketing y de publicidad que tengan el fin inmediato de evitar que el
valor de marca, y por ende la institucién, se siga mermando.
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Basados en lo anterior, se propone sintetizar la informacién encontrada en una
herramienta llamada BRIEF DE MARCA, que seria la sintesis de la esencia de la marca
y sirva de marco para traducir todo el trabajo de investigacién en la gestiéon de una
nueva identidad de marca y de sus respectivos puntos de contacto.

Es importante esclarecer que la transcendencia del BRIEF DE MARCA que se ha de
originar, solo cobraria valor si el esfuerzo se continta con la gestion de un Manual de
marca dirigido en primera instancia a sus colaboradores internos. Este manual
deberia incluir todos los elementos de identidad de marca y los lineamientos para ser
embajador de la marca, ademas de parametros el uso de sus elementos graficos.

Por otra parte es igualmente importante mencionar que considerando toda la
informacién recogida y las respectivas conclusiones preliminares a las que se ha
llegado a través de la investigacidn; hubiera sido irresponsable desde el punto de
vista ético y profesional, tomar acciones publicitarias tradicionales como proponer la
realizaciéon de campafas y la gestiéon de piezas comunicacionales publicitarias, sin
tener una base investigativa en la cual basarse, ni un claro concepto de marca con
sus respectivos objetivos de marketing.

1. PROPUESTA DE NUEVO CONCEPTO DE MARCA

A OBJETIVO DE MARKETING

Plasmar la esencia de la marca para la futura gestién planes de marketing e
identidad de marca que permita facilitar la consecucién de objetivos de
marketing.

B. OBJETIVO PUBLICITARIO

1. Alcance final:
Actores involucrados claves de la marca.

2. Impacto:
Introducir los parametros del nuevo concepto de marca de la

Universidad Catodlica de Santa Maria

3. Continuidad:
De Mayo de 2014 hasta que se haga necesario una nueva

conceptualizacién de la marca.

C. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se propone un proceso detallado de investigacion que incluya levantamiento
de datos sobre el asunto y sus principales actores involucrados; luego un
andlisis, consolidacion y sintesis de puntos relevantes sobre el contexto
institucional y la situacion de la marca.
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La metodologia de investigacién utilizada ha incluido 10 acciones precisas
con las cuales se realizardn valoraciones cuantitativas y cualitativas
orientadas desde el inicio a formular un nuevo concepto de marca.

D. ACCIONES

1. ACCION 1: MUESTREO NO PROBABILISTICO DE
DOCUMENTACION Y HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION Y MARKETING

Se recolectara informacion relevante sobre documentacion de
planeamiento estratégico para describir el contexto la razén de sery
objetivos de la institucion. En paralelo se efectuara una recoleccion y
evaluacion del uso de herramientas de comunicaciéon y marketing,
para describir el uso que se le da a los principales elementos de
marca.

2. ACCION 2: ENTREVISTAS A DECISORES CLAVE

Se sostendrd 2 entrevistas con decisores clave de la institucién con el
fin conocer sus percepciones con respecto a la realidad institucional-
empresarial, y sobre el uso de la marca. Ademas de sus perspectivas a
futuro.

3. ACCION 3: ENCUESTAS A COLABORADORES INTERNOS

Se encuestara a colaboradores internos es decir a docentes y
administrativos con el fin de conocer sus percepciones con respecto a
la marca UCSM en sus diferentes dimensiones y por otro lado
evaluarlos sus aptitudes y conciencia de sus estatus puntos de
contacto de marca.

4. ACCION 4: ENCUESTAS A CLIENTES REALES

Se encuestara a estudiantes universitarios de pregrado. Se opta por
considerar a alumnos del sexto semestre teniendo en cuenta que son
ellos quienes tienen una opinién promedio sobre la UCSM. Esta
accion tiene como finalidad conocer las percepciones de este publico
con respecto a la marca UCSM y su nivel de conocimiento sobre
factores clave que podrian servir para que los clientes reales sean
efectivamente transmisores de los valores de la marca.

5. ACCION 5: ENCUESTAS INDIVIDUOS MERCADO META
Se encuestara a individuos considerados dentro del mercado meta de

la UCSM con el fin de conocer sus percepciones sobre el mercado de
universidades en Arequipa, y valoraciones clave sobre la marca
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asunto, como el reconocimiento de elementos tangibles y principales
atributos.

6. ACCION 6: MUESTREO NO PROBABILISTICO SOBRE
ESTRATEGIAS DE MERCADO Y USO DE MARCA DE LA
COMPETENCIA

Se realizard a muestreo no probabilisticol sobre estrategias de
mercado y uso de marca de los principales competidores
identificados en esta investigacion.

1. ACCION 7: RECUENTO, ANALISIS Y SINTETISIS DE LA
INFORMACION

Se realizara un primer andlisis y consolidacién de evidencia clave de la
situacion de la marca y de las caracteristicas mas importantes del
asunto a partir de las percepciones de los actores involucrados
considerados en la investigacion.

8. ACCION 8: CONSIDERACIONES FINALES SOBRE EL
CONTEXTO GLOBAL EN LA CATEGORIA DE MERCADO

Se procederd a hacer consideraciones y confrontaciones amplias
sobre lo encontrado en el asunto con la realidad global, econémica y
sociopolitica que debieran afectar a la marca en un futuro cercano.

9. ACCION 9: DESCRIPCION PUNTUAL DE LA REALIDAD
INSTITUCIONAL Y LA SITUACION DE MARCA

Se postularan de manera concreta los puntos definitivos para
describir certeramente el momento institucional y de marca
considerando todo lo actuado hasta esta instancia. El propésito de
esta accion es allanar el camino para la nueva conceptualizacién de la
marca.

10. ACCION 10: GESTION DEL NUEVO CONCEPTO DE MARCA

Se concluird con la sintesis final del nuevo concepto de marca para la
UCSM en el marco de un BRIEF DE MARCA que incluya:

¢ Nombre o denominacién

e Vision y Misidn

e Atributos de la marca

e Proposicién de valor

e Publico Objetivo

e Competidores Clave

¢ Ventaja Competitiva

e Actores Involucrados

e Declaracion de diferenciacion
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e Lineamientos Generales para la gestion de identidad de
marca.
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E. PRESUPUESTO

Tabla 112. Presupuesto de la Investigacion

COSTO EN SOLES

MUESTREO NO PROBABILISTICO DE DOCUMENTACION Y

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION Y MARKETING 1000.00
ENTREVISTAS A DECISORES CLAVE 200.00
ENCUESTAS A COLABORADORES INTERNOS 800.00
ENCUESTAS A CLIENTES REALES 2000.00
ENCUESTAS INDIVIDUOS MERCADO META 1000.00

MUESTREO NO PROBABILISTICO SOBRE ESTRATEGIAS DE 500.00
MERCADO Y USO DE MARCA DE LA COMPETENCIA :

RECUENTO, ANALISIS Y SINTETISIS DE LA INFORMACION 100.00

CONSIDERACIONES FINALES SOBRE EL CONTEXTO GLOBAL EN 100.00
LA CATEGORIA DE MERCADO :

DESCRIPCION PUNTUAL DE LA REALIDAD INSTITUCIONAL Y LA 100.00
SITUACION DE MARCA .

GESTION DEL NUEVO CONCEPTO DE MARCA 10000.00
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I RECUENTO, ANALISIS Y SINTESIS DE INFORMACION

A. PUNTOS FINALES SOBRE EL ASUNTO

Tabla 113. Puntos finales sobre Documentacion Estratégica del Asunto

SOBRE DOMUENTACION ESTRATEGICA

Caracteristicas innatas:
e  Esla primera universidad privada de Arequipa,
e  Eslatercera universidad privada a nivel nacional.
e Tiene origen en la fe catdlica

Razon de ser original:
e  Solventar la demanda estudiantil en el pais.
e Seruna respuesta de la iglesia ante la alta politizacién de la
Antecedentes Historicos: UNSA.
e Defender el espiritu peruanista y la conviccion cristiana.

Problemas historicos:
e  Administracion artesanal,

e  Burocracia estatal,

e  Constante merma en el nivel académico,

e Desaparicion de la influencia de la iglesia,

e Deterioro del principio de autoridad por el activismo politico
Mision:

e  Formar integralmente

e Conresponsabilidad social
e  Con principios y valores
e Considerando el mundo globalizado
e Investigary aplicar soluciones orientadas al desarrollo sostenible
o _or o o x (] i i i
Misién y Visién actuales: Fortalecer capital social promocionando el arte, la cultura y el
deporte
Vision:

e Reconocida por su excelencia en la formacion integral orientada
a la responsabilidad social,

e  Reconocida por su produccién académica e investigacion que
contribuye al desarrollo sostenible.

e Integridad
Transparencia
Veracidad

Tolerancia

Pluralismo
Responsabilidad social
Creatividad

Valores Institucionales
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e  Atiende requerimientos de la sociedad local y global
e  Enfatiza la formacién integral
e Tiene pregrado y postgrado
e Asegura servicios de excelencia
Propuesta de valor e  Pertenece a redes de investigacion
agregado: e Daoportunidad de movilidad internacional de docentes y
estudiantes.
e Transfiere conocimientos a partir de la investigacion
e Tiene capital humano académico-administrativo de alto nivel
e Serige de acuerdo a un plan director

e  Amplia en jerarquia y ramificaciones
e Requeriria de politicas de comunicacion interna que aseguren
eficiencia

Estructura
organizacional

Involucra a demasiadas personas complicando el proceso.

Ignora puntos de base como por ejemplo su identidad catdlica.

No se reconoce como una marca ni considera el concepto.

No considera a sus areas académicas que podrian potenciar el

planeamiento de negocios.

e  Reconoce algunos problemas y oportunidades con respecto a la
marca, luego propone ciertas soluciones:

Fortalecimiento de identidad institucional

Mejoramiento de gestién administrativa

Implementacion de mecanismos de marketing

Incorporacion de capital humano segun perfil

Desarrollo de manual de identidad institucional

Gestion de medios

Planeamiento
estratégico

O O0OO0OO0OO0O0

Existe un crecimiento sostenido de matriculas

Su publico objetivo en pregrado por edades es el segmento de 18 a 24
Un tercio de sus postulantes son de otras ciudades.

En postgrado no hay crecimiento ni disminucién de matriculas
predecible.

e  Susfacultades mas rentables son ingenierias y medicina.

e Lacomunidad de colaboradores se conforma de 65% de docentes,
29% de administrativos y 6% de servicios.

Datos estadisticos sobre

poblacion i . - -
e El numero de docentes esta en constante crecimiento en la Ultima
década
e  Los que aumentan son los docentes contratados
e  Existe la misma cantidad de docentes de 40 a 50, que de 50 a 60, y que
de 60 a 70 afos.
e Elnumero de colaboradores administrativos viene aumentando en la
ultima década.
¢ No hace ni encarga investigaciones de mercado ni sobre su marca
e  Existe investigaciones surgidas de motivaciones particulares
Datos obtenidos de una investigacion particular sobre la marca del 2011:
Investigaciones de e Tendria posicionamiento genérico
mercado e  Erareconocida por la poblacién como la mejor universidad de

Arequipa con una ligerisima ventaja por sobre la UCSP.
e Lomejordela UCSM era la infraestructura y prestigio.
e Lo peor eralainvestigacion y la ensefianza.
e  Sumejor carrera era medicina.
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De los articulos en prensa se infiere sobre la institucion que:

e  Existirian irregularidades en la administracion

e Hay sectores académicos minoritarios muy descontentos y hasta
indignados con la administracion, tanto que trascienden los
limites de la universidad atentando contra el valor de marca.

e Hay un segmento mayoritario de colaboradores administrativos
descontentos con el trato que se les brinda, tanto que han
optado por protestas publicas que atentan contra el valor de
marca.

e La UCSM no se decide sobre su identidad catdlica, existe
descoordinacién entre sus voceros.

e LaUCSM se ha mostrado indiferente ante lo que ocurre alrededor
de su campus principal.

Articulos en Prensa

Sobre la labor de su dependencia encargada de imagen, prensa y
relaciones publicas se infiere que:
e No hay manejo efectivo es situaciones de crisis.
No hay manejo eficiente de relaciones publicas.
No hay asesoria de imagen para sus representantes.
Ha cometido errores considerables.
Probablemente ha silenciado a algin medio mediante
publicidad.

Tabla 114. Puntos finales sobre Herramientas de Comunicacion y Marketing del Asunto

e  Su principal elemento visual de identidad de marca lleva casi 50 afios
sin haber sido actualizado.
e Hay caos constante en su utilizacion, no se tiene la certeza de cual es o
Identidad de Marca no oficial.
e No hay ningun control efectivo por el drea encargada.
e Del andlisis técnico se descubre que no cumple ningun criterio de
disefio iconico.

e  Sudenominacion no es idonea para su realidad institucional, contiene
la palabra catdlica pero no lo es oficialmente.

Nombres e  Existe caos moderado en cuanto a la utilizacién del nombre oficial.
®  Podria existir una controversia con la iglesia catolica.
e No tiene un slogan definido que defienda un posicionamiento
previamente planeado.
Slogans e Suslogan mas utilizado refuerza su identidad catdlica, la cual no esta

aun definida.
e Se han desperdiciado slogans exitosos por falta de control.

e No existe una certeza evidente sobre su color corporativo.
Color e  Lautilizacion de distintos colores en sus elementos de identidad visual
atenta contra la generacion de familiaridad para con la marca.

Marcas registradas,
Arquitectura de marcay
Identidad de marca de
productos

No controla efectivamente sus marcas registradas

No tiene una arquitectura de marca definida.

Existe absoluto caos en el manejo de marcas hijas.

No existe una estrategia de uso de marcas de su CEPROBIS.
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Puntos de contacto
(Papeleria,
Publicaciones,
Brochures, Packaging,
Infraestructura de
ventas, Merchadise)

e  Elcontrol sobre puntos de contacto como papeleria, publicaciones,
Brochures de venta, Packaging de productos, Merchadise, es
demasiado pobre y a veces inexistente.

Aplicaciones en
infraestructuray
mobiliario

e Llasaplicaciones en la infraestructura y mobiliario no tienen
coherencia, no se controlan ni se consideran.

e  Su presencia online tanto en su sitio web como en redes sociales es
mediocre y proyecta percepciones de descuido, desorganizacion,
displicencia y desconsideracion.

e No hay una estrategia de uso de medios digitales.

e Lamayoria de su presencia en redes sociales esta injustificada y resulta
contraproducente.

Presencia online

B. PERCEPCIONES Y MANEJO DE MARCA DE LOS DECISORES

Tabla 115. Puntos finales sobre Percepcion y Manejo de Marca de los Decisores

Las percepciones son disimiles entre los decisores:
Razodn de ser/Mision Por un lado “Formar profesionales responsables de los destinos del pais” y
por otro “Investigar”.

Las opiniones son muy parecidas pero no se maneja un solo concepto:

L Ser un centro de alta formacion Ser una universidad que
Vision Lograr desarrollo tecnolégico y investigue.
productivo. Contribuir al desarrollo de
Arequipa.

Los valores citados son mayoritariamente disimiles:

I La identidad institucional Busqueda de la verdad
Valores Institucionales . - L
Trabajo en equipo Solidaridad
La responsabilidad La justicia

Percepcion objetiva de la realidad | Honestidad

Se concuerda en que las pensiones son el principal recurso de
financiamiento.

Modelo/Plan de negocios - .
Las opiniones difieren frontalmente en un punto clave:

No se tendria claro si la produccién de bienes y servicios es o debe ser un

factor de rentabilidad.

No se considera una segmentacidn por caracteristicas socioecondmicas ni
de ninguna otra indole.

Publico objetivo . L . -
Reconocer y aplicar una segmentacién podria percibirse como

politicamente incorrecto para una institucion sin fines de lucro.

No es una buena situacion para efectos de planeamiento de marketing.
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Se reconoce que no hay un posicionamiento definido
Se resalta que la UCSM cumple escrupulosamente su programacion

Diferenciacién/ o . .
académica es decir que no hay huelgas que interrumpan las clases.

Posicionamiento

No se habla en absoluto de calidad educativa ni infraestructura.

Se resalta que cumple con los cronogramas académicos y cuenta con

Fortalezas prestigio.

Se habla poco de investigacion, postgrado y potencial docente.

Se reconocen como debilidades a los:

e  Bajos Estdndares de lectura e investigacion
Bajo Rendimiento docente
Falta de politicas de Internacionalizacion
Desorganizacion administrativa
Tecnologia y protocolos desfasados para procesos
administrativos

Debilidades

Se resalta enfaticamente que “el principal factor que impide a la
universidad asegurar una buena gestién empresarial es el modo en que
se gobierna”

Se concuerda enfaticamente en que sus ventajas son el prestigio y el

Ventaja Competitiva .
cumplimiento de cronogramas.

Las opiniones son frontalmente disimiles:

Por un lado se asegura, sosteniéndose en la base legal, que la tnica

competencia es la UNSA.

Por el otro se considera a la UCSP como la principal competencia y que la
Competencia UNSA estaria en otra categoria por ser universidad publica.

Se deja en claro que el formato de gobierno de la UCSM estd mas cerca al
de una universidad publica por lo que no podria ejecutar politicas tan
rapido lo hace como una universidad netamente privada.

Se reconoce a la nueva ley universitaria como una oportunidad.
Amenazas/oportunidades No se tiene claro si la intervencion de la iglesia catdlica seria o no
conveniente.

Se reconoce que hace falta planeamiento de marketing y que lo que se
hace actualmente es insuficiente.

Se habla de que un medio importante son las percepciones que puedan
generarse en los alumnos ya que estas serian retransmitidas al publico
externo.

Se resalta la importancia del sitio web.

Plan de Marketing

Se reconoce que no existe manejo de identidad de marca.
Se reconoce que nunca ha habido una medicién situacional.
Se reconoce que es importante para cumplir objetivos de marketing.

Manejo de identidad de
marca
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Las opiniones difieren frontalmente:

De un lado se afirma que hay una evaluacién efectiva por areas.

De otro lado se afirma que no hay evaluacién de resultados y que en
consecuencia no hay esfuerzo por superar metas, ya que todo parece ser
suficiente.

Medicion de retorno de la
inversion

C. PERCEPCIONES Y MANEJO DE MARCA  DE LOS
COLABORADORES INTERNOS

Tabla 116. Puntos Finales sobre Percepciones y Manejo de Marca de Colaboradores
Internos

Se reconoce a la “calidad” como un rasgo sobresaliente, sin embargo el
porcentaje solo llega al 35% para docentes y 19% para administrativos.
e Sl Hay un 6% de rasgo sobresaliente negativo en docentes.
La mayoria de respuestas dejan claro que el rasgo sobresaliente percibido
es genérico o neutral.

Se deja claro que los atributos en general estan en duda, 54% a 46%

Atributos segun la positivo para docentes y 53% a 47% positivo para administrativos.
declaracion oficial de Los atributos mds aceptados son: Socialmente Responsable, Plural y
valores Tolerante.

Los atributos menos aceptados son: Creativa y Justa

El principal elemento de identidad de marca visual, el logotipo emblema,
solo tiene 25% de reconocimiento en docentes y 32% en administrativos.

Reconocimiento de Existe demasiada dispersion.

elementos de identidad

de marca Los elementos pictéricos del logotipo emblema no tienen casi ningtn
valor para el reconocimiento de marca, 33% en administrativos y 12% en
docentes.

Hay opiniones muy dispersas tanto para el lado positivo y negativo.

Para la parte positiva de la promesa de marca hay percepciones
divergentes:

e Lo mejorde la UCSM para los docentes es su infraestructura con
27%, mientras que para los administrativos son las condiciones
laborales con 45%.

e Quizas la mayoria de los docentes consideran politicamente
incorrecto reconocer las condiciones laborales de la UCSM como
lo mejor que tiene para ellos, los administrativos no tienen ese

Promesa de Marca problema.

Para la parte negativa hay una sélida e interesante concordancia:

e Lo peor para ambas clases de colaboradores es la politica
orientada al nepotismo. Docentes 36%, Administrativos 25%.

e En el segundo punto concuerdan en reconocerse uno al otro
como un factor negativo: Los docentes dicen que lo segundo
peor es la burocracia administrativa, 13%; mientras que los
administrativos manifiestan que lo segundo peor es el maltrato e
injusticias que reciben de los docentes que son quienes los
gobiernan, 25%.
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Diferenciacion

Relevancia

Credibilidad

Simpatia

Coherencia basada en el
cumplimiento de su
mision:

Idoneidad sobre su
denominacion

Consistencia de su
slogan

Control

Calidad Percibida

Sobre la diferenciacion se concuerda en que lo que distingue a la UCSM es
el cumplimiento de cronogramas. Docentes 31%, Administrativos 23%
El segundo factor seria la formacion. Docentes 19%, Administrativos 26%

Se percibe un temor a afirmar que la calidad educativa es un factor de
diferenciacion.

De manera légica, una amplia mayoria de colaboradores internos
encuentran relevante a la UCSM, Docentes 86% y Administrativos 81%.
Ambos resaltan la calidad educativa y el prestigio.

Se deja claro que la credibilidad esta en duda. Docentes 52% a 48%
positivo, Administrativos 51% a 49% positivo.

Los colaboradores tienen un importante conflicto con respecto a este
tema. La institucion es confiable pero no honesta, veraz pero no
transparente.

Casi la totalidad de colaboradores tiene simpatia por la institucion basada
principalmente en las condiciones laborales que brinda. Docentes y
Administrativos 91%.

No se han mencionado cualidades relacionadas a la personalidad de
marca.

La misién y la realidad serian percibidas como coherentes.
Tres de cada cuatro colaboradores (75% docentes y administrativos) estaria
de acuerdo con decir que la mision de la universidad si se estd cumpliendo.

La idoneidad de su denominacién “catélica” estaria claramente en duda.
Docentes y Administrativos 53% a 47% positivo.

Los colaboradores no tienen claro si la universidad es o no catélica y cudles
serian las implicancias.

El slogan que generaria mayor consistencia es: En la ciencia y en la fe est4
nuestra fortaleza. Docentes 50%, Administrativos 69%.

Los colaboradores tendrian claro que la UCSM tiene dos slogans de uso
mayoritario y cuales son.

Los elementos de control de marca para los colaboradores estan
mayoritariamente descuidados, olvidado o no considerados.

Como es légico la mayoria de colaboradores esta convencida de que la
UCSM es la mejor universidad de Arequipa (Docentes 79%, Administrativos
60%. siendo el prestigio su principal motor de calidad (Docentes 25%,
Administrativos 44%) sin embargo no es una caracteristica mayoritaria.

Los administrativos presentan menor porcentaje de reconocimiento de
calidad hacia la UCSM.

La principal alternativa de calidad seria la UCSP por su mejor organizacion.
(Docentes 13%, Administrativos 22%).
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Satisfaccion y fidelidad

Conocimiento de valores
, personalidad de marca

Conocimiento de
objetivos institucionales

Conciencia de punto de
contacto de marca

Consideraciones sobre
las segmentaciones por
dreas y categorias

La mayoria de colaboradores estarian satisfechos con la UCSM
principalmente en su rol de empleador. (Docentes 87%, Administrativos
80%)

Los administrativos estarian menos satisfechos que los docentes.

La satisfaccion en general es eminentemente latente, es decir se basa en
aceptacion mas que en manifestacion, por lo que la fidelidad no esté
asegurada.

No se ha identificado ningun valor institucional ni caracteristica de
personalidad que haya sido transmitido o sea percibido efectivamente por
los colaboradores.

Practicamente ningun colaborador podria ser embajador o evangelista de
marca.

Existe mucha dispersién en cuanto a cuales son los objetivos especificos de
la marca.

El objetivo mds reconocido por su obviedad es la formacion de
profesionales.

En promedio, solo dos tercios de los colaboradores creen que la UCSM es
una marca y que ellos la representan. (Docentes 69%, Administrativos 62%)

Existe una mejor percepcion en general de los docentes del drea de
ingenierias y de salud, en ese orden.

Existirian serios problemas de satisfacciéon con un buen porcentaje de
docentes el drea de juridico-empresariales

Los administrativos nombrados mas antiguos tienen menor percepcion
positiva sobre la marca que los contratados.

D. PERCEPCIONES Y MANEJO DE MARCA DE CLIENTES REALES

Tabla 117. Puntos Finales sobre Percepciones y Manejo de Marca de Clientes Reales

Rasgo Sobresaliente

Atributos segun la
declaracion oficial de
valores

Reconocimiento de
elementos de identidad
de marca

La mayoria de respuestas dejan claro que el rasgo sobresaliente percibido
es mayoritariamente genérico o neutral. Predomina la palabra Educacién
25%..

El porcentaje de rasgo sobresaliente negativo llega al 10%.

Se deja claro que los atributos estdn moderadamente en duda en un
porcentaje de 60 contra 40.
Los atributos menos aceptados son: Justa y Transparente

No hay un logotipo reconocible, la dispersién es la principal caracteristica.
El mas comun llega a 19%.

La mayoria de elementos pictéricos no tienen valor para el reconocimiento
de marca.

Los elementos aparentemente mds obvios como las banderas del Pert
58% y del Vaticano 52% solo tienen reconocimiento moderado.
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Promesa de Marca

Diferenciacion

Relevancia

Credibilidad

Simpatia

Coherencia basada en el
cumplimiento de su
mision:

Idoneidad sobre su
denominaciéon

Consistencia de su
slogan

Control

Calidad Percibida

Satisfaccion y fidelidad

Para la parte positiva de la promesa de marca se reconoce que la
infraestructura seria lo mejor, pero sin porcentaje mayoritario, 33%.

Para la parte negativa se reconoce que lo peor son los docentes 23%y la
infraestructura 18%, tampoco sin porcentaje mayoritario.

Los clientes reales no reconocen un factor de diferenciacién mayoritario
frente a otras alternativas.

La ensefianza, que es el factor con mayor incidencia con 19%, es un factor
genérico o neutral.

La UCSM es relevante solo para un segmento minoritario del alumnado
27%.
La UCSP seria el principal sustituto relevante 55%, seguido de la UNSA,
40%.

La credibilidad esta claramente en duda, 53% a 47% positivo. Existe un
conflicto de percepciones, la institucion es confiable pero no veraz.

La mayoria de estudiantes tiene simpatia por la UCSM., 83%.

La simpatia esta sustentada en caracteristicas tangibles como la
infraestructura o mayormente en caracteristicas que no tienen que ver con
la personalidad de marca.

Se percibe que la UCSM cumple moderadamente con su misién de
promocion del arte, cultura y la ciencia a través del sitio web, 68% a 32%.
Su sitio web es mayoritariamente util 70%, pero no estrian seguros si es
completo ni buen disefiado 53%.

La idoneidad sobre su denominacién ya esta en duda, 46% a 54% negativo.
La mayoria de los estudiantes no saben por qué la UCSM es o no es
catdlica.

No hay un slogan consistente en la percepcion de los estudiantes. El mas
comun llega a 37%, “Hacia la excelencia académica con compromiso
social”.

Los elementos de control de marca estan descuidados o no se consideran
para este segmento.

Solo 50% de los estudiantes reconocen a la UCSM como la universidad de
mayor calidad. No existe un factor contundente que genere percepciones
de calidad, el mas comun tiene 21%, la ensefanza.

El principal sustituto de calidad es la UCSP 24% que si tiene un factor
prominente: su nivel de exigencia, 42%.

La mayoria de estudiantes esta satisfecha con la UCSM 80%, pero sin dar
una razon significativa.

El tipo de satisfaccion es eminentemente latente por lo que no provocaria
fidelidad.
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Conocimiento de Una mayoria relativa no tiene idea de cuéles son los valores de la UCSM ni
valores, personalidad de  precisan caracteristicas de su personalidad de marca. La mas comun tiene
marca 13%. Los demas dan respuestas muy dispersas.

Conocimiento de las
caracteristicas
institucionales

Casi ningun estudiante sabe que la universidad le pertenece a la
comunidad de docentes, estudiantes y egresados, 2%.

Conciencia de punto de Los estudiantes no tienen claro si la UCSM es una marca o no, solo 55%si
contacto de marca los saben. No podrian ser embajadores de marca.

Los estudiantes del area de juridico-empresariales tienen en general
mayor porcentaje de percepciones negativas sobre la marca.

Los estudiantes de sociales estarian menos involucrados con la vida
universitaria.

Los estudiantes de ingenierias estarian mas satisfechos que los de otras
reas.

Los estudiantes de dreas médicas principalmente en Medicina Humana
perciben a la corrupcidon como un problema ineludible. Ademas sus
percepciones con respecto a la competencia o alternativas de calidad son
diferentes a las de otras dreas.

Consideraciones sobre
las segmentaciones por
areas y categorias

E. PERCEPCIONES DE CLIENTES POTENCIALES

Tabla 118. Puntos Finales sobre Percepciones de Clientes Potenciales

Casi no existen diferencias entre los porcentajes de awareness de la UCSM
25%, UNAS 25% y UCSP 23%.

Awareness La UNSA estd en el top of mind de la poblacién sobre universidades
Arequipeiias 38%. La UCSM 31% y UCSP 28% estan virtualmente
empatadas en el segundo lugar.

La UNSA tiene el mayor porcentaje de calidad percibida 39%. La UCSP 33%
Calidad Percibida esta ligera pero distinguiblemente en el segundo lugar por encima de la
UCSM, 27%.

La UCSM no tiene un rasgo sobresaliente en general. El rasgo “buena” que
tuvo la mayoria relativa, 25%, es positivo pero no diferenciador.

La UNSA tampoco tiene rasgo sobresaliente. El rasgo mas frecuente ha sido
su antigliedad, 21%, cercana al concepto experiencia.

La UCSP tiene un rasgo casi mayoritario relacionado a la exigencia y
disciplina, 44%.

Rasgo Sobresaliente

Ninguna universidad tiene un nivel de relevancia determinante. Sin
Relevancia embargo, se confirma el orden de importancia siendo la UNSA la més
relevante 87%seguida de la UCSP 81% y en tercer lugar la UCSM 76%.

La identidad catolica de la UCSM ya esté definidamente en duda 55% a

[ Ee 45% positivo. Su denominacidn no seria idonea.
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Los atributos de la UCSM no se reconocen o estarian en duda 54% a 46%,
Atributos/Credibilidad positivo.
La credibilidad esta claramente en duda.

El logotipo de la UCSM no es mayoritariamente reconocido, pero llega al
45%. Hay mucha dispersion 55%.
Reconocimiento de El slogan mas reconocido es En la ciencia y Fe estd Nuestra Fortaleza 34%.
marca Sin embargo, las respuestas son mayoritariamente dispersas 66%.
La UCSM no tiene un color que le otorgue familiaridad en la percepcion del
mercado potencial, el mas comun llega a 18%

La UCSM no es coherente con su misién de proveer innovaciones y

Coherencia tecnologia, 80% a 20% negativo.

La UCSM no tiene un factor de diferenciaciéon. El mas “tibio” de sus factores

Diferenciacion . L, .
de diferenciacion seria la infraestructura, 15%.

F. PUNTOS CLAVE SOBRE LA COMPETENCIA

Tabla 119. Puntos Clave sobre la Competencia. UCSP

UNIVERSIDAD CATOLICA SAN PABLO

La mision prioriza la defensa y promocion de su caracter catélico. También

Mision y Vision 2 SR F
y figura de forma genérica la formacion integral.

Su oferta de pregrado es menor a la de la UCSM, desde otra perspectiva
podria ser mas facil de manejar.

Servicios .
Su oferta de postgrado se concentra en su PED con especializaciones de
corta duracion.
Publico Objetivo La UCSP enfoca sus servicios a los estudiantes de NSE A o B.
Los valores que incluye confirman su atencidn prioritaria a su caracter
Valores A
catdlico.
Su identidad grafica es manejada y controlada, denotando seriedad.
Elementos de Dentro de la categoria se ha adueiiado del color azul.
identidad de marca Su tono comunicacional es moderadamente uniforme priorizando el estilo
informativo-testimonial.
Ejerce control efectivo sobre su sitio web y redes sociales, cumple con las
Medios responsabilidades de su presencia online. Respeta su identidad visual de

marca.
Aparentemente tiene un plan de medios, para medios ATL.

Se acerca a los 20 afos de presencia en el mercado local. Es una universidad
reconocida por la iglesia catdlica. Tiene un patronato que incluye
importantes empresas y personalidades.

Experiencia en el
Mercado
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Posicionamiento

Onliness Statement

Mision y Visién

Servicios

Publico Objetivo

Valores

Elementos de
identidad de marca

Medios

Experiencia en el
Mercado

Posicionamiento

Onliness Statement

Su rasgo sobresaliente es la exigencia relacionada a la disciplina y calidad.
Es la universidad privada mas relevante y de mayor calidad en el mercado
local, segun la encuesta al mercado potencial y rankings de universidades.

“La Unica universidad privada que es oficialmente catdlica, que es exigente,
disciplinada y que tiene prestigio para los aspirantes a estudiantes
universitarios en Arequipa que tienen los recursos econémicos suficientes y
quieren tener un grado académico universitario de calidad que otorgue
reconocimiento y oportunidades durante una época de crecimiento
econémico y decrecimiento en valores catélicos y calidad de educacién
superior”

Tabla 120. Puntos Clave sobre la Competencia. UNSA

Menciona formacién integral, preservacién del medio ambiente, equidad,
seguridad y justicia.

Busca ser altamente creativa e innovadora que promueve el pensamiento
critico.

Su oferta de pregrado es mayor a la de la UCSM.
Su oferta de postgrado presenta maestrias y doctorados superando en
variedad a la de la UCSM.

La UNSA es gratuita por lo que no hace segmentacién. Su examen de
admision es su filtro mas fuerte.

Los valores estan relacionados la eficiencia, a la ética y al respeto.

Su identidad grafica no se controla efectivamente.

No tiene un color que genere familiaridad, aunque se la relaciona con el
color guinda.

No utiliza un tono comunicacional uniforme.

Ejerce control moderado sobre su sitio web. En redes sociales no existe
ningun control. No cumple con las responsabilidades de su presencia online.
No respeta su identidad visual de marca en dmbitos digitales.
Aparentemente no tiene un plan de medios ATL.

Es la primera universidad de Arequipa y se acerca ya a los 200 afios de
presencia en el mercado local. Es una universidad publica financiada por el
estado peruano. Tiene un presupuesto que no se utiliza completamente.
Tiene la comunidad més grande de alumnos. Esta altamente politizada,
existen multiples casos de denuncias por corrupcién de funcionarios.

Su rasgo sobresaliente es la antigliedad relacionada a la experiencia y
calidad.

Es la universidad mas relevante y de mayor calidad en el mercado local,
segun encuesta al mercado potencial y rankings de universidades.

“La Unica universidad que es publica, gratuita y con experiencia para los
estudiantes que no tienen recursos para pagarse una universidad privada en
Arequipa y la region sur del Pert que quieren tener un grado académico
como medio de progreso de calidad de vida durante una época de
crecimiento econdémico que representa oportunidades para profesionales.”
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1. CONSIDERACIONES FINALES SOBRE EL CONTEXTO GLOBAL EN LA
CATEGORIA DE MERCADO

Percepcion objetiva de la realidad de la universidad latinoamericana en el
contexto mundial

El punto inicial e ineludible es la globalizacién casi absoluta y en todas sus
dimensiones. De alli parten las observaciones mas relevantes. Bill Gates citado por
Oppenheimer (2011) dice acerca de la educacion superior en Latinoamérica:

“a Latinoamérica le falta una dosis de humildad para darse cuenta cudl es la verdadera
posicién de sus grandes universidades y centros de investigacion en el contexto mundial.
Todos los paises deben empezar con humildad. Lo que mds asusta sobre el ascenso de
China es su nivel de humildad.” Pdg. 7.

La realidad a grandes rasgos y solo con un par de ejemplos contundentes dice:

e Que el conjunto de todas las universidades de todos los paises
latinoamericanos y caribefios juntos invierten menos en investigacion y
desarrollo que un solo pais asiatico: Corea del Sur.

e Que toda la investigacion que se hace en Latinoamérica es solo el 2% de la
investigacion a nivel mundial®’.

e Que en los claustros de la UCSM, recién se piensa en hacer investigacion de
manera seria cuando en la historia de la evolucién de las universidades, la
investigacion constituy6 la primera revolucién universitaria alld en el siglo
XIX.

Una realidad traducida en numeros que por lo menos es preocupante y sobre todo
esclarecedora.

La calidad de las universidades latinas segun rankings mundiales actuales muestran
que la primera aparece después de los 100 primeros puestos: La Universidad de Sao
Paulo USP, puesto 127, seguida de la UNAM en el puesto 163. La primera universidad
de paises andinos, una de un vecino cercano, aparece en el puesto 166, la PUC de
Chile®.

La primera universidad peruana aparece recién en el grupo de las 550 a las 600, PUC
del Perd, luego esta la UPCH del grupo de los puestos 650 a 700 y la UNMSM del
puesto 700 a mas. Estando todas muy relegadas.

Ni la UCSM, ni ninguna otra universidad peruana no de la capital figuran siquiera en
los rankings internacionales. Es necesario establecer una atmosfera de preocupacion
constante y omnipresente que justifique los mas grandes esfuerzos para hacerle
frente a esta realidad. El conformarse con ser buenos o los menos malos en el
contexto local no seria suficiente.

7 (OPPENHEIMER, 2010) Pag. 13
% QS World Universities Ranking. 2013. http://www.topuniversities.com/university-rankings/world-
university-rankings/2013#sorting=rank+region=349+country=+faculty=+stars=false+search=
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Segun la informacion recogida en esta investigacion la UCSM ya no es ni la menos
mala del mercado local arequipefio.

“La manera de despegar es sintiendo que estds queddndote atrds”. Bill Gates citado en
Oppenheimer (2011, Pag. 8)

La UCSM, como universidad privada peruana y arequipena necesita ser parte de la
globalizacion, necesita hacerse de sistemas actuales, dinamicos y flexibles que
permitan igualar procesos que se realizan en universidades de primer orden; a riesgo
de quedar relegada, aislada de la realidad y por ende dejar de ser relevante.

Pueden existir algunas percepciones valiosas de calidad en el ambito local, pero
desde adentro, universidades como la UCSM, deben evaluar constantemente su valia
en ambitos internacionales a modo de ser responsables con el contexto de
globalizacién en el cual operan.

La internacionalizacién de la educacién superior como alternativa de solucién:

La economia latinoamericana y particularmente la peruana, recién comienza a ser
emergente, asi como hace casi 50 afos lo fue la economia asiatica y las de paises con
economias ahora ya consolidadas como China, Jap6n o Corea del Sur.

La leccion que se puede rescatar de las sociedades asidticas para el caso de la
educacion terciaria en Latinoamérica, en el Perd, y para la marca UCSM, es que
gracias a la radical apertura de sus fronteras para darle la bienvenida a sistemas
educativos, educadores y conocimientos avanzados de paises de primer mundo
lograron dinamizarse e industrializar sus economias.

Las universidades asiaticas y sus gobiernos se dieron cuenta que podian valerse del
conocimiento de otros paises para hacer despegar sus economias basadas en
innovacion. No tuvieron reparo en invitar a las mejores universidades europeas y
norteamericanas a venir a sus paises para abrir nuevos campus universitarios,
implementar programas y traer investigadores, mientras que los locales aprendian
de ellas en todos los ambitos posibles para luego aplicar lo aprendido en su benéfico
dentro de su propio sistema universitario.

Hoy nuestro gobierno y universidades peruanas, como la UCSM, podrian y deberian
hacer algo similar, considerando que nuestra coyuntura es muy parecida a la de
paises asiaticos 50 anos atras.

En Latinoamérica, hay gobiernos pro socialismo que desestiman el valor de la
experiencia internacional y priorizan la busqueda de soluciones desde adentro, lo
que constituye un esfuerzo valioso, pero que quizds hard que sus economias se
gueden relegadas en el tiempo y aisladas del mundo. Por su parte, hay también
universidades latinoamericanas con estilos sedentarios, que desestiman la
experiencia internacional, donde sus docentes en su mayoria no tienen el roce
necesario al contexto global y tienden a aislarse académicamente, un camino que la
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UCSM viene siguiendo peligrosamente segun la informacién recabada en esta
investigacion.

Las universidades privadas e independientes, no pueden permitirse tales licencias,
sino que por el contrario deben aprovechar su independencia en un estado de
derecho democratico para adoptar medidas pro internacionalizacién que les permita
constituirse en agentes globales de desarrollo para sus paises, y de paso ser las
mejores alternativas de educacién en sus mercados locales.

La apertura y efectiva cooperacién internacional es otro valor agregado que puede
facilmente traducirse en percepciones de calidad que la marca UCSM no puede
permitirse desestimar y por el contrario debe explotar al maximo. En el contexto
local, la marca UCSM tiene el nicho abierto para empezar a diferenciarse por su
apertura internacional y responsable funcionamiento en el contexto global.

La priorizacion de la ciencias por sobre las humanidades como factor de
responsabilidad social

Tradicionalmente en la formacién superior, se considera por un lado las ciencias y
por otro las humanidades. La tendencia histérica y actual en los paises
latinoamericanos es inclinarse por la formacién en humanidades, mientras que en el
contexto de una economia emergente debiera priorizarse la formacién en ciencias,
para impulsar la innovacién e industrializacién.

Se sabe que actualmente en Latinoamérica el 57% de los estudiantes universitarios
siguen carreras de humanidades como derecho, psicologia, historia o sociologia; por
sobre solo un 17% que estudian alguna ingenieria. Oppenheimer (2010) lo pone de la
siguiente manera para el caso argentino:

“los contribuyentes argentinos estdn pagando con sus impuestos la educacién gratuita
de tres terapeutas para curarle el coco —como los argentinos suelen referirse a la
cabeza— a cada ingeniero.” Pdg. 13.

Las universidades privadas como la UCSM, deberian replantearse esta idea
evaluando su contexto local particular sin dejar nunca de considerar esta tendencia
latinoamericana. Es indiscutible que la formacién humanistica es importante y no
debe ser descuidada en el sistema universitario, sin embargo llevado al campo de
accién profesional, probablemente no debieran egresar tres psicdlogos por cada
ingeniero.

Las universidades son los principales agentes de desarrollo de los paises, existe una
responsabilidad social ineludible. El fomento prioritario de la formacién en ciencias
dentro las perspectivas de desarrollo de la economia local puede traducirse en
percepciones que categoricen una institucion con “responsabilidad social”, tan
valorada en el planeamiento actual de la UCSM. Es en definitiva un factor explotable
para la marca UCSM.
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La interculturalidad como factor de percepciéon de calidad y responsabilidad
social

A la globalizacién y a la internacionalizacion de la educacion se suma el contexto
étnico cultural peculiar del Peru, para constituir una atmosfera de interculturalidad
gue no deberia ser obviada en los sistemas académicos. Las universidades deben ser
conscientes de su estatus de centros interculturales, entiéndase “donde interactian
diferentes culturas”, todas con los mismos deberes y derechos.

En el caso peruano existe una multiculturalidad muy marcada por diversos factores
como las zonas geogréficas, la mixtura étnica y las oportunidades de acceso a
educacion. Universidades privadas como la UCSM “sin fines de lucro” cuentan con
una poblacién estudiantil mayoritariamente urbana, pero que sin embargo deben
estar abiertas al publico rural, que busca tener acceso a educacién. La UCSM no debe
fallar en abrirse a ellos cumpliendo con el rol de impulsora de la descentralizacion,
una descentralizacién que es inherentemente intercultural.

Debe considerarse tomar medidas en pos de la flexibilidad, de la tolerancia, de la
pluralidad y finalmente de respeto mutuo que hagan posible una universidad
inclusiva e intercultural que sea el reflejo realidad de la sociedad peruana y su
contexto econémico.

El impulso de una interculturalidad inclusiva, respetuosa y responsable puede
constituirse en un valor agregado que se traduzca en prestigio y percepciones de
calidad favorables para la marca UCSM.

La capitalizacion del conocimiento: La alianza gobierno-universidad-empresa

La segunda revolucién universitaria se constituye en el paso de ser una universidad
de investigacion a ser universidad empresarial®. Es decir a una universidad aliada con
la empresa como agentes de desarrollo econémico local que trabajan de la mano
con el gobierno.

Pasar a ser una universidad empresarial no significa dejar de ser una universidad de
investigacion, sino mas bien alimentar la innovacién industrial desde la academia
investigadora, todo esto, sin dejar de considerar su funcion de agente de desarrollo
para el pais.

El propésito final de la alianza triangular gobierno-universidad-empresa es generar
desarrollo basado en innovacion industrial responsable. La UCSM tendria desde su
estatus de privada, auténoma y sin fines de lucro, una excelente oportunidad para
ser parte y promotora de esta alianza.

Ya se ha mencionado que la UCSM recién piensa en ser parte de la primera
revolucidn universitaria, comenzando a investigar seriamente. Sin embargo, este

% (Arocena & Sutz, 2000) Pag. 51
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desfase puede traducirse en una oportunidad si se considera la alianza triangular de
esta segunda revoluciéon universitaria como la estructurara de un verdadero y
responsable sistema de investigacidn que considere a la empresa y al estado.

De esta forma la UCSM podria hacerse de inversiones privadas para investigaciéon
aplicable a la industria. Considerando que lo realmente importante para instituciones
de educacién privadas es su valor para verse a si misma, desde su independencia y
alianza con la empresa, como una servidora publica responsable.

De otro lado la UCSM podria facilitar la inserciéon de sus egresados a la fuerza laboral
mediante sus alianzas colaborativas con la industria.
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1. DESCRIPCION PUNTUAL DE LA REALIDAD INSTITUCIONAL Y LA
SITUACION DE MARCA

REALIDAD INSTITUCIONAL

Tabla 121. Descripcién puntual de la Realidad Institucional

e Depende de si misma, no hay influencia de ningun ente externo.

o No tiene claro si quiere o debe ser catélica ni si es importante serlo o no serlo.

e Tiene equipamiento basico y una infraestructura que se va tornando insuficiente.

e Intenta comenzar a hacer investigacion, pero sin recursos humanos ni implementacion especifica.
e Produce bienes y servicios, pero sin administracién empresarial.

e Tiene la comunidad mds grande de alumnado en una universidad privada en Arequipa,

e Aparentemente tiene presupuesto.

o Estd bien relacionada pero no cosecha sus relaciones de manera provechosa.

e Esta altamente politizada con indicios de corrupcién.

e Suadministracién esta dividida por intereses personales o partidarios.

¢ Sumodo de gobierno y coyuntura politica impide la toma de decisiones oportunas.

e Susistema administrativo es lento, inflexible e ineficiente.

o La calidad educativa es mediocre, con un estilo académico mayoritariamente sedentario.

e Hay statu quo sustentado en la seguridad de tener alumnado y cumplir cronogramas a diferencia
de la UNSA.

¢ No hay evaluacion efectiva sobre la eficiencia de sus areas académicas y administrativas.

e Buena parte de sus colaboradores docentes y administrativos estdn descontentos con la
administracion.

¢ No hay reconocimiento al mérito, si nepotismo.

e No hace planeamiento de negocios estratégico y sincero.
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SITUACION DE MARCA

Tabla 122. Descripcion puntual de la Situacion de Marca

e Laidentidad institucional no esta definida.

¢ No hace planeamiento de marketing,

¢ No tiene ni considera un plan de medios para promocion y publicidad.

¢ No tiene posicionamiento negativo, pero si genérico.

e No tiene claro su declaracién de diferenciacion ni su posicionamiento.

e (asitodos los elementos de marca se gestionan sin ningun lineamiento.

e No considera arquitectura de marca.

o Los estudiantes presentan satisfaccion latente sobre la calidad de servicios educativos.

e No sabe reconocer de manera certeza a su competencia principal.

e Notiene el top of mind de su categoria.

e Acaba de perder su posicion de lider en percepciones de calidad en su categoria de mercado.
e Los colaboradores internos no conocen la marca, muchos no reconocen que representan una.
e Todos los sectores dudan de los principales atributos de marca.

e Tiene reconocimiento de marca y percepciones de calidad moderados con tendencia a disminuir.
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V. CONCEPTO DE MARCA

La presente conceptualizacion solo tendria validez si fuera solicitada por los
decisores de la UCSM y contara con el compromiso explicito para discutirse, afinarse
y utilizarse.

Esta conceptualizacién pretende por sobre todo, mostrar una forma de plasmar los
estamentos que esquematizan la marca habiéndose comprobado que no existe una
conceptualizacion definida de la misma.

De un lado, la brevedad del Concepto de Marca ayudaria a los decisores a enfocarse
en los preceptos fundamentales de la marca para tomar decisiones. De otro ayudaria
al equipo de disefio que en un futuro gestionaria la identidad de marca, ya que les
proveeria de ideas concisas sobre las cuales fundamentar su trabajo.

A DENOMINACION DE LA MARCA

Argumentacion:

CATOLICA: Se considera seguir utilizando la palabra “catélica” debido a que es el
elemento mas valioso para la marca, el que genera mayor familiaridad vy
percepciones de calidad.

“la juventud sabe que la universidad catdlica no los va a enganar, que la universidad
catdlica tiene un servicio mds o menos ordenado” Dr. Abel Tapia, Rector (Pdg. 201).

Omitir la palabra “catélica” seria atentar contra la recordacion de marca
desmereciendo asociaciones historicas que ocasionaria la perdida de la tradicién que
otorga prestigio a la institucion.

Se sabe que la universidad, no es oficialmente “catélica”, es decir, no esta adecuada a
la legislacion de la Iglesia Catdlica para sus universidades. Entonces, debe preverse
que la utilizacién de la palabra “catélica” seguiria dando pie a controversias con la
Iglesia Catdlica. Sin embargo, se tiene evidencias de universidades (PUCP) que han
logrado mantener esta denominacion sin ceder autonomia ni legalidad (Pag. 56).

A partir de pronunciamientos revisados en la investigacién, se sabe que la
universidad tendria serios conflictos a la hora de considerar adecuarse formalmente a
la Ex Corde Ecclesiae, estando mds inclinada a decidir por la no adecuacién (Pags. 57,
118).

En dltima instancia, la utilizacion de la palabra “catdlica” seria considerada una razén
social amparada en la legislatura peruana, que es totalmente independiente de la
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legislatura del Vaticano, y por ende, cualquier prohibicién no tendria efecto practico.
La evidencia del caso PUCP refuerza esta afirmacién (Pag. 57).

Sumado a esto se tiene evidencia de que existen opiniones dividas sobre la
importancia de que la universidad sea efectivamente catdlica en casi todos los
sectores involucrados (Pag. 117).

En adicién, puede considerarse que en promedio solo el 50% de los docentes (Pag.
216), administrativos (Pag. 236), estudiantes (Pag. 261) y mercado meta (Pag. 279)
consideran que la universidad es efectivamente catélica.

Con lo anterior, se refuerza la idea de que la utilizacién de esta palabra es solo
trascendental para generar familiaridad y percepciones de calidad, mas no por su
trasfondo semdntico.

Se concluye en que con la utilizacién de la palabra “Catélica” deberia entenderse que
la universidad esta inspirada en valores catdélicos, en el contexto del catolicismo
moderno, mas no perteneceria necesariamente a la iglesia catdlica, conservando asi
su autonomia y legalidad. Todo esto sin perder el elemento de marca que genera
mayor familiaridad y reconocimiento.

YA NO DE SANTA MARIA: Se omiten las palabras “Santa Maria” debido a que la
familiaridad y el reconocimiento que generan es menor en comparacién a la palabra
“catdlica”, que como se ha mencionado es la que otorga mayor familiaridad. Por lo
gue su ausencia seria manejable con una campana de comunicacion.

La denominacién “Santa Maria” tiene origen en que la universidad fue fundada y
administrada en sus primeros afos por un sacerdote de la orden de la Compania de
Maria. Sobre esto se tiene evidencia de que desde hace algunos anos, ningun
sacerdote o miembro de la orden marianista es parte activa de la universidad y, en
adicion, se ha perdido todo el contacto con la Companhia de Maria (Pag. 96). Por lo
que se deduce que no es un factor prioritario para la institucion.

Desde la perspectiva de identidad tangible de marca se observa que la
representacion pictérica de estas palabras no ha sido mayoritariamente utilizada en
los principales elementos visuales de marca, como el actual logotipo (Pag. 128), y
todas sus versiones (Pag. 134), casi todos los elementos de Papeleria (Pag. 167),
Publicaciones (Pag. 175), y casi todos los elementos de Ventas y Marketing (Pag. 178).
Por lo anterior, sumado a que los principales elementos tangibles de marca no tienen
recordacién mayoritaria, no se estaria perdiendo ningun elemento valioso para la
familiaridad.

En palabras de Danny Altman citado en Wheeler (2009, Pag. 122) se recomienda:

“No elegir un nombre que te haga un drbol mds en el bosque, y luego te haga
gastar tu presupuesto de marketing en intentar diferenciarte.”
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De lo anterior se podria interpretar que la denominacién “Santa Maria” posicionaria a
la institucion como un arbol mas del bosque, considerando que existen
competidores con denominaciones similares i.e. “San Pablo”.

DE AREQUIPA: Se incluye la palabra “Arequipa” en términos de amplitud
geopolitica, con el fin de reclamar un rol preponderante entre las universidades
privadas de la ciudad. Esto considerando que entre las universidades privadas de
Arequipa, es la mas antigua y la de mayor alumnado.

La denominacion “Universidad Catdlica de Arequipa”, seria percibida como mas
importante en comparaciéon a la denominacién “Universidad Catdlica de Santa Maria”
o “Universidad Catdlica San Pablo”, u otras en el mercado local y nacional. De otro
lado seqguiria siendo “la catdlica”.

Se tiene evidencia de que 33% de los postulantes a procesos de admisién son de
otras ciudades (Pag. 107). Ellos buscan educacién superior de calidad en la segunda
ciudad mas importante del pais. Por lo que la utilizacién de la palabra “Arequipa”
también contribuiria a reforzar esta dimension.

Las demas universidades privadas de la ciudad no utilizan el factor “Arequipa” para
generar familiaridad ni posicionamiento. La universidad tendria las mayores
posibilidades para hacerlo.

Debe también considerarse que la inclusién de la palabra “Arequipa” permite
explotar el factor de “origen” en esferas mas amplias, como la internacional, con el fin
de facilitar la generacion de recordacion y reconocimiento en este sector.

Esto da pie a pensar que la misidn de la marca debe incluir prestar servicios a la
sociedad arequipefa, estando en armonia con la mision fundamental de las
universidades: Contribuir al desarrollo de la sociedad mediante la busqueda de la
verdad en bien de sus comunidades.

Desde otra perspectiva, la utilizacién de la palabra “Arequipa” provee importantes
oportunidades para gestionar elementos de identidad de marca.

EL ACRONIMO: De la nueva denominacién propuesta se genera el acronimo “UCA”
que seria mas sencillo, mas facil de utilizar, mas facil de pronunciar y, por ende, se
convertiria en un elemento de marca explotable que generaria mayor recordacion
que el acrénimo actual.

EN GENERAL: Se considera que el nombre se hace mas simple, se torna mas
relevante, no pierde tradicion, genera distincién, apunta a la recordacién, se hace
mas flexible, y mas enfocado.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Por un lado provee de importantes oportunidades de posicionamiento y relevancia
en el mercado; y por otro, otorga enorme conveniencia para la generacion de
elementos de identidad de marca, incluyendo elementos gréficos, facilitando la
gestion de los mismos con inherentes cualidades para cumplir con principios de
disefo iconico.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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B. BRIEF DE MARCA: UNIVERSIDAD CATOLICA DE AREQUIPA

Como se ha demostrado a través de la investigacién, no ha existido hasta ahora una
conceptualizacién definida de la marca, se propone una conceptualizacién
totalmente renovada.

El factor mas resaltante de esta nueva conceptualizaciéon de la marca es que trata de
garantizar el cumplimiento de funciones primarias, es decir de “navegacion”, de
“reafirmacion” y de “compromiso”.

1. MISION

Servir a la sociedad mediante la creacion y difusion de
conocimiento para solucionar problemas relevantes.

Atraer talentos y educarlos para constituirse en agentes
relevantes para el desarrollo de la sociedad desde la
academiay la profesion.

Avanzar con equidad el dialogo entre la fe y la razon,
defendiendo el respeto y tolerancia entre los miembros de
su comunidad.

De acuerdo a esto la UCA:

« Es una comunidad académica plural, tolerante e intercultural que
defiende principios éticos y democraticos inspirados en valores
catolicos.

« Posee una organizacion flexible con un sistema administrativo que
permite desplegar acciones académicas de manera eficaz.

- Cuenta con condiciones éptimas para realizar investigaciones
relevantes en todas sus areas de actividad, para lo cual coopera
permanente con agentes cientificos nacionales e internacionales que
respaldan su calidad.

« Tiene alianzas estratégicas con sectores empresariales las cuales
aseguran oportunidades profesionales para nuestros estudiantes,
agentes de desarrollo para la nacién.

« Es sindnimo de academia y cultura arequipena.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Argumentacion:

La denominacion “UCA | Universidad Catdlica de Arequipa” sugiere que la
universidad esta orientada al servicio de la sociedad “de Arequipa”. Este seria un
primer factor basico que le ayuda a ser identificada entre otras marcas.

Se considera de esta manera que el cliente final de la UCA es la sociedad.

La formacién de profesionales y académicos es una via por la cual sirve a la sociedad.
Los estudiantes entonces son su producto, sindbnimos de “agentes de desarrollo para
la sociedad”.

La marca no se dirige a sus clientes reales como “estudiantes” o “alumnos”, sino
como “agentes de desarrollo para la sociedad”, lo que reafirma su promesa ante ellos.
Comienza asi el compromiso con la marca, usando un lenguaje distintivo para
generar asociacion y familiaridad.

La UCA también considera servir a la sociedad mediante la creacién y difusién del
conocimiento, la investigacion. Lo cual hace de manera imparcial, sin sesgarse por
ninguna influencia. Busca constituirse en una universidad de investigacion.

Considera que el constante dialogo entre la fe y la razén es fundamental para su
accionar. Pondera sobre todo la mas importante ensefanza de Jesds “amar al
préjimo como a uno mismo” entendiéndola como el valor del respeto mutuo. La
utilizacion de la palabra “catélica” en su denominacion estaria justificada, pero sin
perder su caracter académico cientifico.

Su observacion objetiva de la realidad le hace ser consciente de que su cliente es una
sociedad en desarrollo, que a su vez esta formada de individuos distintos en un
ambiente comun. Lo anterior le exige ser respetuosa de las diferencias, acogerlas,
tolerarlas y adaptarse a ellas.

Por otro lado la UCA no ha perdido su tradicion y sus valoraciones histéricas que le
otorgan prestigio. Este “prestigio” es otro factor que continuaria ayudando al usuario
en su navegacion entre las marcas de la categoria.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2. VISION

Argumentacion:

La UCA, se percibe como la universidad privada mas importante de Arequipa, busca
ser el nimero uno del mercado de su categoria. Su importancia radica en su
motivacién permanente de asumir un rol protagénico para servir a su cliente final, la
sociedad. Que actualmente no sea la universidad mas relevante del mercado, la
motiva mdas. Este factor reafirma su calidad intrinseca ante los usuarios que se
deciden por ella.

De acuerdo a su deseo de tener un rol protagénico, busca constantemente generar
alianzas con entidades publicas para identificar problemas relevantes, investigarlos y
encontrar soluciones favorables para la sociedad. En concordancia busca
constantemente generar relaciones con el sector empresarial para lograr que sus
estudiantes, agentes de desarrollo para la sociedad, tengan repercusién real,
insertandolos en empresas locales.

Quiere y necesita estar bien relacionada para de esta forma reafirmar su calidad
intrinseca ante los usuarios.

La vision que tiene para si, solo es posible si deja atrds problemas internos bien
identificados, como su politizacién y polarizacién, sustituyéndola con la defensa
incansable de principios éticos y democraticos. Para lo cual se inspira en valores
catolicos, principalmente el respeto mutuo.

La UCA se da cuenta que necesita actuar eficazmente, por lo que busca hacerse
flexible en sus procesos académicos y administrativos. Para lo cual los evalta y
mejora constantemente reconociendo méritos de sus colaboradores de manera
justa, es coherente con principal valor catélico que defiende.

Por ultimo, la UCA, desde su rol preponderante en la sociedad arequipena, busca ser
sinébnimo de la Academia y cultura Arequipefia.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3. ATRIBUTOS DE MARCA

Comprometida Bien Respetuosa
Flexible Arequipena conla Relacionada de las Moderna
Seciedad Diferenclas

Argumentacion:

De su declaracién de misién y visién se desprenden netamente 6 atributos que la
marca debe defender constantemente para ayudar a la navegacion y reafirmacion:

- Comprometida con la Sociedad: La sociedad es su cliente final. Lo
demuestra constantemente.

- Bien relacionada: Tiene instituciones importantes como amigas que
refuerzan su calidad. Lo hace saber constantemente.

- Respetuosa de las diferencias: Lleva la palabra “catdlica” en su
denominacién, el valor catdlico que pondera por sobre todo es el
respeto (“amar al préjimo como a uno mismo”). Lo demuestra al
mercado y en la atmosfera interna constantemente.

- Arequipena: Es la embajadora de la academia arequipena. Lo
demuestra al mercado a nivel nacional e internacional.

- Moderna: Es consiente que se desarrolla en una realidad llena de
cambios y avances tecnoldgicos. Su publico objetivo es joven, actua
y se comunica con ellos en el mismo lenguaje.

- Flexible: La modernidad exige adaptarse a nuevas tendencias. La
UCA tiene la ventaja de ser autdnoma, es libre para hacer que sus
productos, servicios y procesos sean flexibles. Lo demuestra
constantemente.

La UCA debe manejar permanentemente imagineria, lenguaje y tono
comunicacional acorde con estos atributos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4. PROPOSICION DE VALOR

La UCA formara por sobre todo “agentes relevantes para el
desarrollo”, con capacidades analiticas y para la
investigacion, interculturales y con experiencia
internacional.

La UCA ofrece prestigio y experiencia enmarcados en un
sistema universitario renovado, dinamico y responsable, con
perspectivas globales y con alianzas empresariales que
garantizan oportunidades efectivas para sus estudiantes.

Argumentacion:

Su primera proposicion de valor se orienta a su cliente final: la sociedad. La UCA
forma agentes relevantes para el desarrollo de la sociedad.

A sus usuarios, los estudiantes o “agentes relevantes para el desarrollo” les ofrece tres
proposiciones de valor:

e Prestigio y experiencia: No ha perdido su tradicidn, sigue siendo “la catélica”.

¢ Un sistema moderno: Es flexible, cuida la experiencia que tienen sus usuarios
con sus servicios, erradica la burocracia.

e Alianzas con el sector publico y privado: Esto se traduce en oportunidades
para insertarse al mercado laboral.

5. PRODUCTOS Y SERVICIOS CLAVE

El cliente final es nuestra sociedad: Entonces, nuestro
producto esencial son nuestros egresados: valiosos agentes
para el desarrollo de la sociedad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Ser estudiante de la UCA es sindnimo de ser un agente de desarrollo en
formacion.

Los servicios que brindamos a los futuros agentes de desarrollo, son
programas profesionales relevantes para la realidad nacional en cuatro
areas fundamentales: Ciencias e Ingenierias, Ciencias de la Salud,
Ciencias Econdmico-Administrativas y Ciencias Sociales y
Humanidades.

Desde nuestra observacion objetiva de la realidad, priorizamos la
formacién cientifica y le damos valor social conjugandola con la
transmision de profundo conocimiento humanista.

Argumentacion:

Su producto esencial para el cliente final la sociedad, son sus egresados “agentes
relevantes para el desarrollo”.

Los servicios que les brinda a los agentes para el desarrollo son los programas
educativos que ofrece. Todos son relevantes y objetivos para el desarrollo de la
sociedad.

La UCA actua responsablemente ante su cliente, por lo que ofrece agentes relevantes
para el desarrollo, en areas claves. La UCA, desde su objetividad, evalia que tipo de
agentes para el desarrollo necesita la sociedad por lo que prioriza la formacién en
areas cientificas.

6. PUBLICO OBJETIVO

Argumentacion:

Los jévenes aspirantes a estudiantes universitarios son su publico objetivo esencial.
La UCA elige a sus estudiantes siendo consecuente con su objetivo de servir a su
cliente final: la sociedad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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7. COMPETIDORES CLAVE

Universidades Privadas sin fines de lucro:

- Universidad Catdlica San Pablo
- Universidad de la Salle

Argumentacion:

Se ha comprobado que ha perdido su posiciéon de primera en el mercado (Pag. 276)
de su categoria. La UCA, se ha dado cuenta que no puede medirse ante
competidores que representan el minimo esfuerzo porque seguiria perdiendo
posiciones ante competidores que presentan proposiciones de valor mas relevantes.

De esta forma, la UCA reconoce que sus objetivos deben ser superar a competidores
que vienen actuado de manera planificada en el mercado, buscando cumplir con la
vision que tiene para si, ser la numero uno de la categoria. Ante esto identifica a la
UCSP y a la Ulasalle como sus principales competidores locales.

8. VENTAJA COMPETITIVA

Al igual que otras universidades similares, en la UCA,
otorgamos formacion integral a nuestros estudiantes,
potenciales agentes de desarrollo. Sin embargo en la UCA
garantizamos la 6ptima transmision de conocimiento y
habilidades analiticas/investigadoras porque poseemos la
mejor infraestructura e implementacion para investigacion
del mercado. Consolidamos esta ventaja poniéndola bajo la
administracion de docentes e investigadores de probada
calidad.

En la UCA valoramos nuestro caracter social, identificando a la
sociedad como el cliente final. Desde nuestra autonomia podemos
tomar decisiones objetivas y determinantes para asegurar nuestra
adaptabilidad y flexibilidad en pos de la calidad educativa orientada al
desarrollo de la region.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Argumentacion:

Se ha comprobado que el rasgo de diferenciaciéon mas importante que ha
identificado el mercado meta sobre la universidad, es que tiene buena
infraestructura (Pag. 282). De acuerdo a la coyuntura actual, la universidad estd
invirtiendo en la construccién de un nuevo edificio (Pag. 96), que daria pie a pensar
en explotar mas intensamente esta caracteristica “la Infraestructura”.

La UCA considera que hacer que la “infraestructura” sea el rasgo de diferenciacion, o
la ventaja competitiva por si sola, es peligroso, ya que ese factor no estaria de en
sintonia total con su proposicién de valor y sus atributos de marca. Por lo que decide
complementar al factor “infraestructura” con el de contar con “docentes de probada
calidad”.

Desde otra perspectiva, la UCA tiene la ventaja de que aprecia por sobre todo su
valor social, identificando a la sociedad como su cliente final. Esta es la ventaja
competitiva conjunta que comenzara a defender en el mercado.

0. INVOLUCRADOS CLAVE

INTERNOS: EXTERNOS:

Estudiantes
Docentes
Administrativos

Egresados
El sector publico

La industria local
Los agentes de cooperacion
académica internacional

Argumentacion:

La UCA es consiente que tiene repercusion en diferentes actores involucrados por lo
gue considera los siguientes:

INTERNOS:

- Estudiantes: La UCA los considera “Agentes para el desarrollo en
formacién”. Son el componente mas importante de su estructura
porque son su producto final. Para ellos considera un modelo
educativo flexible y relevante, al igual que un trato atento. Se da
cuenta que hasta el momento ha fallado en transmitirles sus
principales atributos de marca (Pag. 247). Por lo que considera
procesos de induccién a su ingreso a la universidad. Actividades
masivas de fidelizacion para que su satisfaccién sea manifiesta y no

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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latente (Pag. 268). Considera un mapeo de procesos para gestionar
una buena experiencia en el consumidor.

- Docentes: La UCA se ha dado cuenta que gran parte de sus docentes
han reconocido a la “politica” orientada al nepotismo como un factor
que esta afectando su desemperio (Pag. 211), por lo que considera
cambiar su modelo de administracion, haciendo que los docentes se
olviden de luchas internas y se dediquen exclusivamente a sus
funciones académicas. Por otro lado, la UCA ha identificado un
problema con respecto al concepto de marca que manejan los
docentes, quienes dudan de sus principales atributos y credibilidad
(Pag. 208, 213). Ademds se ha dado cuenta que los docentes no
conocen la personalidad de la marca que defienden (Pag. 224) por lo
que considera elaborar manuales de uso de marca, asi como realizar
procesos de induccion al nuevo concepto de marca. Considera que
los docentes son en esencia los principales embajadores de marca.

- Administrativos: La UCA se ha dado cuenta que los administrativos
encuentran a la politica orientada al nepotismo y a los malos tratos
por parte de los docentes como los principales problemas que
afectan su desemperio (Pag. 231). Por lo tanto considera mejorar sus
condiciones laborales a modo de reafirmar su compromiso con la
institucién. De otro lado ha identificado que los administrativos
también dudan de los atributos y la credibilidad de marca (Pag. 228,
233), sobre todo una parte importante de ellos no sabe que
representa una marca (Pag. 244). Asi también considera
proporcionarles manuales de uso de marca y realizar procesos de
induccién para que entiendan el nuevo concepto de marca y puedan
actuar como sus embajadores de forma efectiva.

EXTERNOS:

- Egresados: La UCA los considera “Agentes relevantes para el
desarrollo”. Son a la vez embajadores de la marca externos.

- Entidades Publicas: La UCA los considera “Representantes de la
sociedad”, su cliente principal. Busca aliarse a ellas para solucionar
problemas sociales a través de los egresados insertados en dichas
estructuras o a través de actividades conjuntas.

- Industria Local: La UCA la considera aliada para identificar
problemas, buscando colaborar con ella mediante investigaciéon o
actividades conjuntas. Ademds busca colocar a los agentes de
desarrollo en sus estructuras empresariales.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Agentes de Cooperacion Internacional: La UCA los considera
socios que respaldan su calidad académica. Mediante ellos otorga
oportunidades a los agentes de desarrollo y a sus colaboradores
internos, ademas aprovecha sus avances académicos.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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10. POSICIONAMIENTO: ONLINESS STATEMENT

“Somos la inica universidad privada sin fines de lucro, que tiene
prestigio, estd orientada a servir a la sociedad asi como provee las

mejores condiciones de equipamiento y personal docente para los
aspirantes a estudiantes universitarios €N Arequipa y la region sur

del Pert que quieren servir a la sociedad tanto como necesitan
sentirse seguros de tener oportunidades en el dmbito profesional
durante una época de crecimiento econémico, pero ausencia de
valores sociales.”

Argumentacion:

El factor de diferenciacién de la UCA, radica principalmente en ser una universidad
gue ya tiene prestigio ganado, a diferencia de competidores con menos experiencia
en el mercado y/o que dependen de algun otro ente, como la iglesia catdlica, alguna
congregacion religiosa, alguna empresa, algun politico, o el estado.

Por otro lado el factor “prestigio” se complementa con su rasgo sobresaliente actual
“infraestructura”; sin embargo, la UCA ahora sabe que la infraestructura y el
equipamiento solo tienen valor real con académicos de calidad que la sepan
aprovechar al maximo.

La marca UCA sabe que sus usuarios, los “Agentes para el desarrollo” tienen una
necesidad ligada a lo emocional. Por lo tanto necesitan sentirse seguros de tener
oportunidades en el mercado laboral; para lo cual utiliza sus alianzas con el sector
publico y la industria. La UCA debe comunicar con metaforas que proveera estas
oportunidades mediante sus relaciones con los sectores mencionados.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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C. LINEAMIENTOS GENERALES PARA LA GESTION DE IDENTIDAD
DE MARCA

1. Logo
El logo de la UCA cumple con los principios de disefio icénico

(Simplicidad, Relevancia, Tradicién, Distinciéon, Recordacién,
Flexibilidad y Enfoque).

Incluye elementos pictéricos (maximo 2) que reafirman su
posicionamiento y lo hacen relevante a la categoria “educacion
superior’. Ademas idealmente considera sus atributos de marca
(Comprometida con la Sociedad, Bien Relacionada, Arequipefa,
Respetuosa de las Diferencias, Flexible, Moderna).

2. Tipografia
El logo de la UCA incluye tipografia que distingue su composicién.
Usa tipografia moderna, con personalidad que expresa su
posicionamiento.

La UCA es duefia de una familia tipografica que permite cubrir su
aplicacion en diferentes puntos de contacto sin perder personalidad.
Esta familia tipografica considera la amplitud de la organizacion, la
arquitectura de marca y las relaciones jerarquicas que existen entre
Sus areas.

F Color
LA UCA es dueiia del color verde en el mercado local de su categoria.

Es el principal elemento para la generacién de familiaridad.

La actualizada identidad incluye una renovaciéon de tonalidad de
verde para dar una senal inmediata sobre el cambio y el futuro de la
organizacion. La nueva tonalidad debe expresar una reforma, es decir
avance hacia la modernidad.

4. Movimiento
La UCA proyecta en su identidad de marca movimiento constante y

actividad permanente basada en la busqueda de la verdad para
beneficio de la sociedad como su fin fundamental.

5. Arquitectura de marca
La UCA utiliza arquitectura de marca monolitica para sus areas

académicas y administrativas. La diferenciacién y lealtad se generan
hacia ella, no hacia un area en especifico.

De otro lado utiliza arquitectura de marca endosada para sus areas de
produccién de bienes o servicios. Esta actividad es secundaria a su
razén de ser. La percepcion de calidad para los productos o servicios
subsiguientes se genera mediante la asociacién con la UCA.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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6. Tono comunicacional

La UCA utiliza un tono comunicacional de estilo emocional. Busca comunicar
su valor social como el mensaje definitivo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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CONCLUCIONES
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PRIMERA

La situacién actual del uso la marca UCSM en todas sus dimensiones es cadtica. La
identidad institucional no esta definida. No existe planeamiento de marketing. No hay un
posicionamiento certero. Casi todos los elementos de marca se gestionan sin ninguin
lineamiento. Los colaboradores internos no conocen la marca que representan y otros ni
siquiera reconocen que representan una. El mercado real duda de los principales
atributos de marca. El mercado potencial no reconoce elementos de identidad de marca.
La UCSM no identifica su competencia real.

SEGUNDA

La gestion de la marca UCSM se ve imposibilitada debido a que la institucidon no tiene
una adecuada administracién empresarial pese a ser privada e independiente, causando
que no pueda actuar efectivamente frente a problemas relacionados. La UCSM no es
consciente de la importancia que tiene la administraciéon de su marca y por lo tanto no se
hace responsable de su utilizaciéon. A consecuencia de esto desestima explotar a través
de ella las oportunidades presentes en el mercado de su categoria. Como implicancia
final, el costo de oportunidad se eleva.

TERCERA

La comunidad académica de la UCSM se encuentra altamente politizada y polarizada.
Esto le impide ser capaz de dedicarse a lidiar prioritariamente con asuntos relativos a la
calidad de sus productos y servicios académicos, lo que apoyaria al desempeno de la
marca. La politizacién basada en intereses personales o de grupos cerrados no permite
defender un posicionamiento definido. Ademas estas divisiones impiden instaurar un
sistema no sesgado de medicién de calidad y reconocimiento al mérito para sus
colaboradores que contribuya al eficaz alcance de objetivos de marca. Por el contrario,
este contexto hace que la mediocridad, el nepotismo, el resentimiento y constantes
luchas internas sean una constante. La implicancia final es que su proposicion de valor
en el mercado se torna mediocre y poco definida complicando cualquier esfuerzo de
promocion.

CUARTA

Existe en la UCSM, un imperturbable statu quo determinado, entre otros factores, por la
percepcién errénea que hace suficiente: tener alumnado, estar apenas mejor organizada
que la UNSA, y, a diferencia de ella, “cumplir escrupulosamente con cronogramas
académicos”. Lo anterior impide manejar una declaracién de diferenciacion relevante
frente a la competencia real, que seria la UCSP o Ulasalle. La implicancia final es que la
marca viene perdiendo su posicién en el mercado frente a competidores reales.

QUINTA

La propuesta de nueva conceptualizacion de marca incluida en este trabajo, presenta
sobre todo, un modelo de planteamiento de marca orientado a cumplir objetivos de
marketing, lo que no se ha hecho nunca en la UCSM. La situacién actual de la marca
requiere una urgente toma de decisiones, que de no ejecutarse podria significar a
mediano plazo, una consecuencia final lamentable para la institucion.
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PRIMERA

Se recomienda que la UCSM implemente un nuevo concepto de marca. Que incluya una
identidad institucional definida. Que facilite el planeamiento de marketing. Que plasme
un posicionamiento certero. Que defina el valor agregado de la marca. Que enfatice los
atributos de la marca. Que considere a competidores reales. Que facilite la gestion de
lineamientos para la utilizacién de elementos de marca. Que ayude a la implementacién
de procesos de induccién para sus colaboradores internos. Que oriente a la gestién de
puntos de contacto de marca para generar familiaridad y reconocimiento. Tal como se
intenta hacer en el concepto de marca propuesto.

SEGUNDA

A partir de su autonomia, y su calidad de institucion sin fines de lucro, la UCSM debe
analizar y reformular su formato de toma de decisiones, a fin de garantizar una
administracién que permita implementar los procesos descritos en la recomendacién
primera. Se recomienda adoptar un sistema de administracién académica en la forma de
un Consejo Directivo no politizado ni polarizado, que pueda:

e Determinar politicas administrativas (admision, contratos, despidos, etc.)

e Determinar politicas de inversion. (Infraestructura, implementacion,
investigacion, becas)

e Determinar politicas de calidad (Niveles académicos de educadores,
investigadores y administrativos)

e Determinar politicas de mercadeo (Marca, Relaciones Publicas incluyendo
relaciones con los medios, la comunidad, la empresa y las instituciones
gubernamentales)

TERCERA

Adoptando o no un nuevo formato de toma de decisiones, la UCSM debe considerar la
importancia de priorizar la administracién responsable de herramientas de marketing
como su marca y respectivos elementos, por sobre cualquier disputa interna. Se
recomienda determinar finalmente un concepto de marca, sea el propuesto en esta
investigacion o cualquier otro, que permita detener y revertir la constante disminucion
de las percepciones de calidad que se ha identificado hacia la marca, inclusive a pesar de
la politizacién y polarizacién actualmente presentes.

CUARTA

Se recomienda que la UCSM replique o complemente esta investigacion aumentando
recursos Y facilitando toda la informacion clave disponible a modo de llegar a descubrir
mas insights relevantes y postular mas conclusiones con respecto a la situacién de su
marca. Si bien la presente investigacion ha representado un enorme y concienzudo
esfuerzo, ha sido limitada en algunos recursos, tiempo y acceso a informacién clave.
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Anexo 1: Encuesta para administrativos

Encuesta para conocer la situaciéon de la marca:
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o H escudo de la UCSM Incluye a las sigulentes banderas

P oo | | 3 '<., poaue. | |
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o Segun sudenominadon, la UCSM es una universidad “Catolica®. Esto es..

VERDAD COGE=) CEmeCr)

Porque... | ]

@ 151 no hublem tenido la opcidnde estudiaren la LICSM hublem elegido a alguna otra universidad en Arequipal

Q@ I—P Hublem elegico a... l l

— |

D Lo ucsm me cae bien? @@ Porque... l ]
I |

@ Tengoy utlizoo estoy wis ito a bs shulentes med bs de comun kackon oficiales de la UCSM: o JPertenescoa algin
“Grupo de Opinion”
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« Manual de presentacion detrabajos (v 20 ) (1iveo v o ) (_Mormeo )
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( DR —
| |

0 JSento quela UCSM es un buen lugar para formarse como persona y como profesional 7 @ @

Estoy seguro que tres de los valores de institucionales mis 0 S b UCSM fuera una persona bos 3 rasgos mads fuenes de w
Importantes de la UCSM son los sigulentes: personalidad serlan:
1| | GD 1. | | GD
2, | | GD 2 | | D
| @ =
@ ElLema/Slogan/Consignade la UCSM es.. m La UCSMes una marcal @@
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b.
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Anexo 4: Encuesta para publico externo

Encuesta para conocer la situacién de la marca

UCSM frente a su competencia
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|

4.

o 2Cudl es la mejor universidad de Arequipa?

I J

o (Deacuerdo a la pregunta “0”) En una palabra jqué es la......

Universidad 1 I l

La Universidad 2 @ I
(o la VCSM sl no fue la 1)

* (Deacuerdo ala pregunta “0") Deck: "Mae sentirla orgullose
deestudiar o que mis hijos estudien en 1o ..o weme.

LaUniversidad 1 es VERDAO o LCudl os ol Slogande la UCSMT
La Universidad 2 es veroao (5 ) a) Desde 1961,

UG st fiok ) b) En kb excelencio para el compromiso sodal.
¢) Aprende, Avanza.
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&DlaD oo

o ko s el i o 1Qué color Identifica a la UCSM?

Contafe CD |
Sodalmenteresponsable D) uéesloque bUCSM hace mejor que cuakyuler otra

universidad en Arequipa?
Transparente [ ]

o 156 da alguna Innovac ibn cinetificatecnolégica surgida l l

enlaUCSM?
| '
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Anexo 5: Brand Brief
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Anexo 6: Escencia de marca

(UCA:

agente

de desarrollo para la

SOCIEDAD

comprometida

relacionada

respetuosa
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