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Resumen

El principal motivo para realizar este proyecto es el desconocimiento sobre la Escuela de
Mercadotecnia por los estudiantes y docentes de la Universidad, este supuesto se
comprobd mediante una investigacion tanto exploratoria como concluyente, el resultado
mostré que, el desconocimiento de las aplicaciones reales de la mercadotecnia y la
complementariedad con el resto de carreras, causa que la escuela no se encuentre
posicionada en el Top of Mind de carreras; provocando una reducida demanda de
profesionales, por ello es necesario difundir sobre la carrera, su importancia y papel,

mediante la creacion de una imagen de marca y plan de comunicacion.
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ABSTRACT -

The main reason for carrying out this project is the lack of knowledge students and
teachers of Universidad del Azuay have in régard to the School of Marketing;
assumption that was verified through an exploratory' and conclusive research. The result
showed that the lack of knowledge about the real applications of marketing and its
complementarity with other careers is the reason why the school is not positioned in the
Top of Mind Careers, hence resulting in reduced demahd for professionals.
Consequently, it is necessary to disseminate information about the career, its importance

and role by creating a brand image and a communication plan,

ol

Dpto. idiomas Lic. Lourdes Crespo
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Introduccion

Para el desarrollo de una Marca de la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del
Azuay es necesario realizar un analisis de las caracteristicas de la marca, lo que se busca
es crear un concepto que haga referencia a todas las cualidades que desea comunicar, en

si una marca busca darse a conocer, distinguirse y ser reconocible.

En el mundo actual los consumidores se ven bombardeados de todo tipo de
imagenes de productos y servicios que buscan impactar a los consumidores, es por
ello que una marca bien definida busca cumplir la funcion de identidad. “En cuanto
a la complejidad del mundo actual, exige que la marca sea analizada desde
multiples ciencias y disciplinas, es decir, desde una Optica antropoldgica,
socioldgica, semioldgica, psicoldgica, mercadoldgica, neurocientifica, pero
también desde la Optica del disefio y de la comunicacion. (PARIS, 2012).

Por consiguiente una concepcion multidisciplinaria es de vital importancia para el
desarrollo de una marca fuerte que comunique el valor que posee la Escuela de
Mercadotecnia. Este concepto debe tener detras una estructura sélida basada en
una primera etapa de una forma morfologicamente correcta, es decir: “Semantico:
lo que dice, su mensaje; Semiotico: su sentido, el significado que evoca; Estético:
como lo dice, cuestiones de forma, expresion y estilo.” (PARIS, 2012)

La creacidén de este concepto abarca distintas variables, siendo uno de los puntos a
considerar, el desarrollar un sistema de identificacion con un disefio nemotécnico
considerando los pasos:
“el impacto producido por el estimulo inicial (sensacidn), la percepcion (en la que
interviene la pregnancia), la interpretacién (integracion del sistema de referencia
externa con el de referencia interna, en la cual también interviene la cuestion

situacional y el priming), la acumulacion de repeticiones, la impregnacion en la
memoria (memorizacion), y el estado de influencia psicoldgica...”. (PARIS, 2012)

Estas consideraciones ayudaran a crear un concepto de marca tomando en cuenta varias
dimensiones, que responderdn de manera positiva las exigencias de la actualidad,

incluyendo en el proceso indices que relacionen la cantidad de egresados en la escuela de



mercadotecnia, con aquellos que han conseguido un trabajo estable, permitiendo obtener
una tasa actual de demanda profesional del campo; como también el estudio de variables
que condicionen el mensaje de la marca a desarrollarse y las estrategias del plan de
comunicacion como: sexo, edad, nivel que cursa en la universidad, etc. Logrando realizar
un trabajo integral para la escuela de mercadotecnia, cuyo cierre se basara en un plan de

comunicacion basado en técnicas AIDA de comunicacion:

Atraer

Crear Interés

Generar Deseo

Crear Accion de Compra



CAPITULO 1

INVESTIGACION

1. Introduccién:

Para fundamentar con datos reales el proyecto, se implementa una investigacion que se
divide en dos partes, una parte exploratoria y otra concluyente, llegando a la informacion
necesaria para el desarrollo posterior de la marca, los datos al ser analizados guiaran la
forma y filosofia de la marca para la Escuela de Mercadotecnia, la cual se basara en las

fuentes bibliogréficas y de investigacion pertinentes.

1.1 Investigacion exploratoria:

Buscando una mejor comprensién del entorno en el que se va a elaborar la marca de la
Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay, desarrollaremos una
investigacion exploratoria, cuya funcién ser4 darnos las caracteristicas clave a

implementar en el desarrollo de la marca.

Una investigacion exploratoria se basa en indagar sobre un tema no estudiado
anteriormente, 0 cuyos conocimientos son muy escasos como para poder realizar
conclusiones sobre el mismo, dando pautas sobre qué aspectos son relevantes en el estudio

y qué aspectos no.

Por esto aplicaremos una investigacién de este tipo, ya que el proceso del desarrollo de
una marca dentro de la Universidad del Azuay, no se ha realizado anteriormente, haciendo
que el conocimiento sobre el comportamiento tanto interno como externo del grupo

objetivo sea desconocido.

Sin embargo pocas veces una investigacion exploratoria es un fin en si mismo, sino es el

preludio que nos permite reconocer mas detenidamente las variables y relaciones entre



estas, para luego continuar con un tipo de investigacién mas rigurosa que permita obtener
conclusiones sobre el problema estudiado, siendo clave para el desarrollo de este trabajo,
realizar una investigacion concluyente que nos permita validar la informacion obtenida

por esta investigacion previa.

¢ Investigacion exploratoria cualitativa

La investigacion cualitativa trata de entender a los participantes de la investigacion a
realizarse, esta descubre reacciones y resultados inesperados, siendo su objetivo alcanzar
conocimientos preliminares de los problemas de la investigacion, seguidos normalmente

un estudio cuantitativo que permita verificar los resultados cualitativos.

Asi también otro objetivo de la investigacién cualitativa es sondear méas profundamente
aspectos como los motivos subconscientes de los consumidores, permitiendo a los

investigadores y usuarios ser mas cercanos con sus clientes actuales y posibles clientes.

Meétodo exploratorio cualitativo:

Métodos cualitatives

Descubrir o detectar nuevos conceptos,
pensamientos, sentimientos, conocimien-

Metas y objetivos g " "
yam tos preliminares de relaciones, ideas y

objetos

H

Tipo de investigacion Exploratoria

Tipo de preguntas Abierto, no estructurado, sondeo

Tiempo de ejecucitn Corto plazo

Muestras pequefias; sélo los individuos

Representatividad
mugstreados

Desglose, subjetivo, analisis de conteni-

Tipo de analisis . i
dos, interpretativo

Comunicaciones personales, observacion,

Habilkiadesii eliny==tinxis interpretacidn del texto o los datos visuales

Grado de generalizacién Limitada

[

Fuente: Investigacion de Mercados 4ta. Edicidn Hair Bush pag. 145



1.1.1. Andlisis de la situacion actual:
Reconocer el ambiente en el que se desenvuelve la escuela de mercadotecnia, es esencial
para generar el plan estratégico de la marca que se pretende crear, por lo tanto tomaremos

los factores internos y externos para determinar las acciones futuras a implementarse.

La importancia del andlisis situacional implica, ser esencialmente la guia inicial para
generar las estrategias a futuro, permitiendo también diagnosticar el estado actual de la

escuela y tomar decisiones en base a esos hallazgos encontrados.

1.1.2. Analisis situacional externo:
A. Analisis de la demanda:

Caracteristicas y comportamiento del comprador

e ;Qué compra?:
En el caso de la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay el producto se
define como el profesional que se gradla de esta escuela, el cual ha adquirido los

conocimientos tedricos y practicos sobre el area de Marketing.

e ;Quién compra?:

El comprador en el caso de esta Escuela se puede diferenciar en dos partes, por un lado
los graduados de los colegios u otros interesados en ingresar a la carrara para continuar su
formacion y por otro lado las personas quienes solicitaran los servicios profesionales de
un Mercaddlogo que, en el caso de este proyecto de investigacion, se definen como los
estudiantes de ultimos semestres de las diversas carreras de la Universidad del Azuay, este

proyecto esta enfocado en los estudiantes universitarios antes mencionados.



e ;Ddnde compra?:

El plan de comunicacion a mediano plazo, a ser desarrollado en este proyecto de
investigacion tiene como escenario el campus universitario, es decir, se dard a conocer a
los estudiantes sobre los beneficios del trabajo integral con un profesional del area de
mercadotecnia; es en el entorno universitario donde se da a conocer a los profesionales

mercaddlogos para que en un futuro sean contratados por los demés profesionales.

e ;Por qué compra?:
Son los beneficios reales que la integracion profesional entre un mercadélogo y los demas
profesionales el principal motivador para la futura contratacion de un experto dentro de

una empresa u organizacion.

e ;COmo compra?:
Al tratarse de un servicio profesional, en este caso, la compra se traduce en contratacion,

integracion de un mercad6logo a una empresa u organizacion.

e ;Cuando compra?:
Los demas profesionales van a solicitar los servicios de un mercaddlogo cuando se hayan
integrado al mercado laboral, es decir, cuando entren a trabajar en una empresa, 0 bien,

inicien sus propios emprendimientos.

e (Qué cantidad compra?
Ratio de contratacion= (NUmero de contratos actuales en el area de marketing/Total de
contratos a personad de la escuela de mercadotecnia)

e /CoOmo cambiaran las caracteristicas y el comportamiento del comprador en el futuro?
Con la creacion de la marca de la Escuela de Mercadotecnia y su respectivo plan de

comunicacion se busca cambiar el paradigma que se maneja en el medio universitario, en



donde se considera que los profesionales de otras areas tienen las mismas capacidades de
realizar planes de marketing y las diversas actividades propias del &rea de mercadotecnia.

Caracteristicas del mercado

e Potencial del tamafio del mercado:
Empresas que tengan un departamento de Marketing y las empresas (PYMES) con

necesidades de Marketing.

e Segmento:
A los y las estudiantes de la Universidad del Azuay de todas las carreras ofertadas, los
cuales seran los préximos profesionales que demandaran los servicios de marketing de los

estudiantes que egresen de la escuela de mercadotecnia de la universidad.

e Tendencias futuras del mercado:

La universidades necesitan de mayor urgencia una marca que los identifique y los resalte
del resto de competidores de su mercado académico, haciendo que la practica de la
generacion de marcas universitarias sea creciente en el mercado, asi también que se
encuentra cada vez mas liberado de los paradigmas que hoy en dia se manejan en cuanto

se refiere a la aplicacion y beneficios de la mercadotecnia

B. Competencia:

e ;Quiénes son los competidores?

Dentro de los competidores directos que tiene la escuela de mercadotecnia se encuentran
las otras Universidades e Institutos de la ciudad de Cuenca, quienes ofertan la carrera de
Marketing, estos profesionales son la fuente principal de competencia.



En la Universidad del Azuay existen diversas carreras que tienen relacion con el area de
Mercadotecnia, si bien no son especializadas como la carrera en si, estos profesionales
tienen la capacidad de trabajar en areas relacionadas al marketing dentro de las

organizaciones.

Dentro de estas carreras encontramos Comunicacion Social y Publicidad, Administracion
de Empresas y Disefio Grafico; si bien estos profesionales no tienen la capacidad de
desarrollar planes de marketing, puesto que no es su area de especialidad, son capaces de
desarrollar tacticas y actividades que busquen colaborar con los procesos de la
organizacion. Es por ello que muchas personas consideran que cualquiera puede hacer un

plan de marketing.

e Principales Fortalezas y debilidades

Dentro de las principales Fortalezas se encuentran:

o Renombre de la Universidad
o Instalaciones fisicas
o Acreditacién de la Universidad

o Gratuidad (Universidad de Cuenca)

Dentro de las principales Debilidades se encuentran:

o Desactualizacion

o Renombre (Universidad Catolica)

C. Entorno general:

¢ Condiciones econémicas y tendencias
En la ciudad de Cuenca, y en el pais en general, la economia se encuentra en depresion,

son varios los factores que han provocado que la inversion tanto publica como privada se



estanque, y no es un fendmeno reciente sino un cimulo de situaciones que han provocado
una crisis a nivel macroecondmico, esto se debe a la caida del precio del barril de petroleo
($36,76 segun datos del Banco Central del Ecuador), el excesivo gasto publico, la falta
de inversion extranjera y la especulacion generada provocan una desaceleracion
economica en el Ecuador. Todo esto trae como consecuencia que, tanto PYMES como
micro y grandes empresas, sientan la necesidad de prescindir de empleados generando
desempleo para los ecuatorianos, un agravante mas a ya la desajustada situacién

econdmica.

En la ciudad de Cuenca, hablando localmente, muchos negocios han sufrido bajas en sus
ventas debido a las obras del Tranvia Cuatro Rios, este mega proyecto de la ciudad si bien
busca mejorar el problema del transporte en la ciudad, ha traido consecuencias negativas
para quienes viven en los alrededores de la ruta del Tranvia puesto que las intervenciones
en las calles del centro histérico y de grandes avenidas de la ciudad han perjudicado a

estos negocios.

e Regulaciones legales y tendencias:

Segun estipula la Ley Organica de Comunicacion, dentro del territorio nacional, los planes
de promocién y comunicacion deben ser realizados por profesionales dentro del pais, es
decir, no se pueden utilizar campanas formuladas en el extranjero, con esto lo que se busca
es incentivar a la produccion nacional de planes de promocion y a la generacion de empleo

de profesionales que se especializan en esta area.

Por otro lado, uno de los factores a considerar es la Acreditacion de la carrera por parte
del CEAACES (Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de
la Educacion Superior.) Este consejo tiene la potestad de evaluar y calificar a las escuelas
de mercadotecnia del pais con la posibilidad de cerrarlas si es que no cumplen con los

estandares establecimos por el mismo consejo.



e Tendencias tecnoldgicas:

El mundo de hoy avanza a pasos agigantados, la tecnologia es aplicable a cualquier ciencia
y a cualquier campo de trabajo, facilitando la recoleccion y analisis de datos, es importante
saber manejar las herramientas que el siglo XXI ofrece, esto ayuda a agilizar las
actividades permitiendo ser mas eficientes, de esta forma se puede ser mas competitivo y

superar a la competencia.

e Clima politico:

En el entorno actual la Universidad del Azuay se considera apolitica, es decir, no tiene
afinidad con algun partido politico. Por otro lado dentro de lo que se refiere a politica
universitaria, de estudiantes para estudiantes, se buscara el apoyo de los representantes de
las distintas facultades y cabecillas de la universidad para la realizacién de este proyecto

de investigacion.

1.1.3. Anélisis de la situacion interna

Al realizar un analisis previo de la situacién en la que se encuentra la imagen de la Escuela
de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay, buscaremos una guia previa al
planteamiento de las variables que presentaremos en el proceso de la investigacion
exploratoria, ya que el analisis de la situacion interna es: “La accion de reunir y estudiar
informacion relativa a uno 0 mas aspectos de una organizacion. También, investigacion
de los antecedentes que contribuye a formular mejor el problema de investigacion.” (IPM,
2015).

1.1.4. Revision y analisis de la filosofia actual de la escuela de mercadotecnia:

Mision:

La Escuela de Ingenieria en Marketing, desarrolla una oferta curricular para formar
profesionales capaces de gestionar la vinculacion de las organizaciones con su
entorno  mediante su capacidad de plasmar las preferencias de clientes y las
necesidades de la sociedad en los procesos organizacionales y proyectarlas, en
consecuencia, hacia su mercado. Esto se logra dentro de un marco de excelencia
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académica y comprometida éticamente con una profunda formacién en el ambito
de la responsabilidad social y el desarrollo integral.

(Junta de la Escuela de Mercadotecnia, 2012)

Vision:

Ser una Escuela de Marketing considerada como referente academico a nivel local
y regional; acreditado a nivel nacional y con proyeccion hacia un proceso de
certificacion internacional. Todo esto en base a su calidad académica ademas de
sus aportes al conocimiento y desarrollo integral del profesional, dentro de las
necesidades y desafios de los mercados como parte de la sociedad.

(Junta de la Escuela de Mercadotecnia, 2012)

1.1.5. Fuentes primarias:

Una fuente primaria es la fuente documental, basada en la recoleccion por medio de
diferentes métodos, que se considera material primario para el desarrollo de la explicacion
real o relativa a un fendmeno que se desea investigar o relatar; es decir materia prima que

se tiene para realizar un determinado trabajo.

1.1.5.1. Grupos Focales:

Segln Robert P. Bush, un grupo focal es un método de recoleccion primaria, cuyo
desarrollo consiste en reunir un grupo pequefio de personas con caracteristicas afines a las
necesidades del investigador, para un conversatorio espontaneo, guiado por una persona
que conozca las necesidades de la investigacion, denominado moderador, el cual hara que

la conversacion tenga una semi-estructura que permita el avance del tema con detalle.

El objetivo principal de un grupo focal es obtener la informacion necesaria sobre el tema
o problema tratado, para tomar decisiones sobre el mismo, su éxito depende de la dindmica
del mismo, la disposicion de los miembros que participan y la capacidad del moderador

de guiar a los participantes.
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1.1.5.2. Desarrollo de Check List para grupos focales:

=

Objetivos:

General

Recolectar informacion pertinente para el futuro desarrollo de encuestas

O

Especificos:
o Definir pautas sobre los aspectos referentes a la marca de la Escuela de Mercadotecnia.
o Definir el nivel de conocimiento de los estudiantes sobre los beneficios reales de la

aplicacion de la mercadotecnia.

2. Determinar el disefio de la investigacion:

e Segmento del mercado objetivo:
Estudiantes de la Universidad de Azuay de cursos superiores (séptimo, octavo, noveno,

décimo semestre).

e Tamafio de los grupos:

**Grupos conformados entre cinco y ocho personas.

e Numero de grupos:
Grupo de prueba, se realizara un ensayo con un conjunto de estudiantes para testear la
metodologia a ser utilizada y analizar el proceso del grupo focal y realizar las correcciones

pertinentes.

Se llevaran a cabo una sesion de grupo focal para la recoleccién de informacion.

e Duracion de las sesiones y momento oportuno:

o El tiempo estimado de duracion del grupo focal esta estimado entre 45 — 60 minutos.
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o Los grupos focales se llevaran a cabo en dias laborables, de lunes a viernes, en horarios
de clases de 7h00 a 13h00.

e Lugar de las sesiones:

Las sesiones de los grupos focales de llevaran a en las aulas de la Universidad del Azuay

en la ciudad de Cuenca.

3. Desarrollo de un perfil de seleccién para escoger los miembros participantes del

grupo focal

Las personas que cumplan las siguientes caracteristicas seran Optimas para ser

seleccionadas

e  Género masculino o femenino
e Ser estudiante de la Universidad de Azuay
e Ser estudiante de Séptimo, Octavo, Noveno, Décimo semestre

e Edad comprendida entre 20 - 25 afios

4.  Presupuesto:

e Costos esperados:

Presupuesto de la realizacion de Grupo focal

Rubro Costo
Costos de transporte
hacia la Universidad| $ 10,00
del Azuay
Parqueadero S 8,00
Impresiones S 5,00
Bocaditos S 20,00
Materiales S 5,00
Local* S -
Total S 48,00

Fuente: Elaborado por los autores

*El local que se utilizara pertenece a las instalaciones de la Universidad del Azuay lo que

no incurre en un gasto.
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¢ Analisis de datos:
Los datos obtenidos seran procesados en un lapso de tres dias con un costo de $0,00

puesto que los moderadores serdn quienes realicen el analisis correspondiente.

5. Seleccion del lugar
El local a ser utilizado seran las aulas de la Universidad del Azuay, con un costo de $0,00;

este lugar ha sido seleccionado puesto que cumple con varios factores importantes como:

e Cercania para los estudiantes seleccionados para el grupo focal

e Atmosfera adecuada puesto que son aulas de uso diario y el lugar es conocido por los
estudiantes.

e Féacil acceso

¢ Disponibilidad de proyector y otros equipos electrénicos

6. Seleccion del moderador:
Para el desarrollo del conjunto de grupos focales los moderadores seran los
desarrolladores del proyecto de investigacion, quienes cumplen las siguientes

caracteristicas:

e Familiaridad con el tema a tratar
e Costo $0,00
e Disponibilidad completa

e Género Masculino y femenino

7. Elaborar una guia o agenda del moderador:
e Presentacion (6 min)

a. Presentacion de los moderadores
b. Motivo de la reunion, se explica la razén de la reunion

c. Presentacion de los asistentes
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Explicacion Introductoria (4 min)

o))

. Se explica que el grupo focal sera grabado, por motivos de analisis de respuestas

b. Una persona hablara a la vez, se debe levantar la mano para poder opinar

(@]

. Dudas o preguntas

Rompimiento del Hielo (10 min)

a. Inicio de la charla, introduccion,
¢ Qué conoce de la escuela de Mercadotecnia?

¢ Qué hace la escuela de Mercadotecnia?

e Preguntas Generales o de Apertura (10 min)

¢ Qué creen que se estudia en la carrera?
¢Conocen a algun profesional en Mercadotecnia?

¢Para ustedes, que es una marca?

e Preguntas de Transicion (10 min)

¢Considera que una marca es importante?
¢ Qué atributos debe tener una marca?

¢Qué es lo que mas le llama la atencion de una marca?

e Preguntas Especificas (10 min)

¢ Considera importante una marca universitaria?
¢ Qué marcas universitarias conoce?

¢Seria importante una marca para una sola escuela de la universidad?
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¢ Qué opina de una marca para la Escuela de Mercadotecnia?

Preguntas de Cierre (8 min)

¢ Qué atributos debe tener esta marca?

¢ Cémo se deberia dar a conocer esta marca?

Agradecimiento (2 min)

Agradecimiento a los participantes del grupo focal pos su asistencia y colaboracién, se

invita a los participantes a degustar unos bocaditos preparados previamente.

*Tiempo estimado 60 minutos.

8. Realizar las sesiones de grupo focal:

El dia lunes 10 de enero del 2016, a las 10:00 am, en los predios universitarios de la

Universidad del Azuay, especificamente en el area social de AFCA (Asociacion de

Facultades de Ciencias de la Administracion), se dio a lugar el grupo focal conformado

por 6 personas en las que cuentan:

Rocio Arias
Isabel Ullauri
David Malo
Veronica Polo
Paula Auquilla

Ana Carrasco

Cada uno representante de las diferentes escuelas estudiadas, como moderador principal

Andrés Guillén Arias y como ayudante Ma. Del Mar Ugalde Herra.
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9. Analizar los resultados:

e ;Qué conoce de la escuela de Mercadotecnia?

La informacion después de ser analizada el procedimiento es: Al momento de realizar la
pregunta sobre el nivel de conocimiento sobre la Escuela de Mercadotecnia y las funciones
que esta cumple en el &mbito laboral, dos tenian un conocimiento total de en qué consiste
el marketing y los restantes cuatro figuraban no conocer nada del tema o mencionar
aspectos como la publicidad, haciendo que se representen en dos con conocimiento

parcial y nulo respectivamente.

e ;Qué creen que se estudia en la carrera?

En base a las respuestas obtenidas de los participantes del grupo focal, podemos observar
que, cuatro de los estudiantes desconoce qué se estudia en realidad en la escuela de
mercadotecnia, teniendo nociones parciales una persona por estudiar en la misma facultad
o recibir materias afines en su pensum. Un estudiante conoce del tema por estar ligado a

la escuela de mercadotecnia, sus conocimientos antes de cursar la carrera eran nulos.

e ;Conocen a algun profesional en Mercadotecnia?

Cuatro de los participantes no conocen ningun profesional del area de la mercadotecnia,
siendo un solo estudiante restante el que conoce personas cuyas especialidades estan
vinculadas a estas actividades.

e Para ustedes, qué es una marca?
Al momento de mencionar qué es una marca para los participantes, las ideas mas

relevantes en torno al tema fueron:

o Es algo que indica una cosa (Identidad)
o Estodo... un nombre, una pertenencia. (Pertenencia e ldentidad)
o Forma de identificar algo (Identidad)

o Caracteristicas de diferenciacion (Diferenciacion)
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Siendo asi que una marca para ellos es un concepto global que abarca la identidad, la
diferenciacion y el sentido de pertenencia.

e ;Considera que una marca es importante?

Al momento de la conversacion cinco de los participantes consideraron importe la
existencia de una marca en cualquier campo laboral, ya que es la referencia que se tiene
sobre el bien o servicio que se estd consumiendo, el restante no consideraba esencial una

marca en el mercado.

e ;Considera importante una marca universitaria?

Durante la realizacion del grupo focal se pregunté a los asistentes sobre la consideracion
de una Marca Universitaria, la respuesta fue unanime dando como resultado que la
totalidad de los participantes en el grupo focal considero que una marca dentro de la

universidad es importante.
Acotaciones del grupo focal:

Los asistentes consideran que una marca aplicada dentro de la Universidad debe: ser
llamativa, generar sentido de pertenencia, referirse al prestigio de la institucion, debe ser
un factor diferenciador y generar una identidad de la cual sus estudiantes se sientan

orgullosos.

e ;Seria importante una marca para las escuelas de la universidad?
Del total de participantes del grupo focal cinco personas consideran que desarrollar una
marca para una escuela, de forma individual, es importante y beneficioso para dicha

escuela, por otro lado una persona considera que una marca individual no es importante.
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Acotaciones del grupo focal:

Los integrantes del grupo focal consideran que la marca como Universidad del Azuay
debe ser la marca principal, es decir, la marca paraguas; esto quiere decir que si pueden
existir marcas para las escuelas sin embargo estas no deben opacar a la marca que se

maneja a nivel de universidad que es “Universidad del Azuay”.

e ;Qué opina de una marca para la Escuela de Mercadotecnia?
Todos de los asistentes al grupo focal consideraron que una marca para la Escuela de
Mercadotecnia es importante, una marca individual a nivel de escuela seria beneficiosa

para la mismay sera un factor diferenciador.

Acotaciones del grupo focal:

Dentro de los atributos considerados por los asistentes del grupo focal la marca de la
Escuela de Mercadotecnia deber llamar la atencion, debe ser comunicativa, ser

diferenciadora, creativa e innovadora, propia de una escuela experta en creacion de marca.

e ;Qué atributos debe tener esta marca?
Los atributos mas importantes considerados por los participantes fueron:

Tabla 1: Frecuencia de atributos de marca

Atributo Frecuencia
Llamar la atencion 6
Atractiva
Buena reputacion
Confiable
Memorable
Socializable

N W = = N

Fuente: Elaborado por los autores
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e ;CoOmo se deberia dar a conocer esta marca?

Segun los participantes del grupo focal, las formas méas adecuadas a considerar difundir
la marca son:

o Redes Sociales

o ATL

o BTL

o Trabajar en conjunto con otras escuelas, para asi obtener una nocion de trabajo en

conjunto en la vida laboral.

10. Redactar y presentar un informe:

Redaccion de origen formal.

Reporte de los resultados de Investigacion

Informe
Introduccién

Este Informe de grupo focal se prepard para la Universidad del Azuay. El proposito del
reporte es dar a conocer los resultados que se revelaron en una sesion realizada con un
grupo focal. Los elementos de discusidn se centraron en aspectos generales de la Escuela
de Mercadotecnia, caracteristicas generales sobre marcas Y la creacion de marcas dentro

de la Universidad del Azuay.

Proposito de la Investigacion

Se explotaran los temas pertinentes para el desarrollo de una marca dentro de la
Universidad del Azuay. El propoésito del estudio, en primer lugar, busca conocer el nivel
de conocimiento de los estudiantes de otras carreras sobre temas referidos a la Escuela de
Mercadotecnia como: area de aplicacion de la carrea, que se hace en esta escuela, etc. Con
el fin de recolectar datos para el proyecto de investigacion del cual partio este grupo focal;
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segundo, obtener datos de las caracteristicas de interés referidos a las marcas y su
aplicacion dentro de la Escuela de Mercadotecnia que se usaran en una encuesta posterior
para determinar cuales son los atributos de marca mas representativos para la comunidad

universitaria.
Para abordar estos temas, se plantearon los siguientes objetivos de investigacion:

Objetivos

General:
a. Recolectar informacion pertinente para el futuro desarrollo de encuestas

Especificos:
a. Definir pautas sobre los aspectos referentes a la marca de la Escuela de Mercadotecnia.

b. Definir el nivel de conocimiento

Caracteristicas de la muestra:

o Estudiantes de la universidad de Azuay de cursos superiores (Séptimo, Octavo,
Noveno, Décimo semestre)

o La seleccidon de este grupo de estudiantes fue mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia.

o Los seleccionados fueron 1 Hombre y 5 Mujeres

Participantes del Grupo Focal:
o Paula Auquilla

o David Malo

o Rocio Arias

o Isabel Ullauri

o Veronica Polo

o Ana Carrasco
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Resultados de la investigacion:

e Necesidades de Informacién y difusion:

Uno de los puntos mas importantes a los que se puede llegar en base a los datos
recolectados es, la necesidad de comunicar de que se trata la disciplina de la mercadotecnia
y qué beneficios genera en los diversos campos laborales, asi también se presento la falta
de informacion sobre qué se estudia en realidad en la carrera de mercadotecnia tanto para
atraer nuevos estudiantes como para que estudiantes de otras carreras reconozcan el campo

de trabajo de los estudiantes de esta licenciatura.

e Necesidad de Marca:

La necesidad de identificacion y sentido de pertenencia se presentd en todos los
participantes, siendo asi que la necesidad de crear una marca para la escuela de
mercadotecnia con atributos que van desde Ilamar la atencion, se atractiva y confiable,

hasta buscar caracteristicas como que sea memorable y de buena reputacion.

1.1.5.3. Entrevistas:

Cuando tomamos el término entrevista, podriamos mencionar un sin numero de
conceptos, cuyo enfoque varia no solo con el tiempo en el que se ha desarrollado, sino
también en las condiciones que las necesidades provocaron, por lo tanto, al hablar en
nuestro caso de entrevista utilizaremos un concepto que abarca nuestro objetivo, asi
también segin Taylor y Bogan (1986) a entrevista se define como un conjunto de
encuentros personales entre el entrevistador y los entrevistados con el objetivo de
comprender los diferentes matices que los entrevistados han desarrollado con respecto a

sus vidas, situaciones o experiencias.
Siendo de gran importancia, la informacién adquirida en este proceso de investigacion, ya
gue nos mostraran un punto de vista, desde las necesidades reales y experienciales de los

implicados.
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Por ello consideramos importante también tocar el punto de cdmo se estructurara y que

tipo de entrevista utilizaremos al momento de desarrollar la investigacion:

La planificacion de la entrevista es fundamental para que la informacion
recolectada sea Util a la investigacion. Controlar y corregir la técnica empleada
(determinar objetivos, formular preguntas, codificar adecuadamente,...) €s un paso
imprescindible. Del mismo modo, el desarrollo de la entrevista sera crucial para
conseguir la informacion necesaria, dominar una buena tactica (crear un clima
adecuado, comprobar los registros, dirigir con determinacion,...) sera obligatorio
para conseguir lo que se necesita del entrevistado.

(GARCIA HERNANDEZ, MARTIN, MARTINEZ GARIDO, & SANCHEZ
GOMEZ, 2016)

Basandonos en las necesidades que planteamos al momento de elegir esta herramienta
como método de recoleccion de informacion, tomamos como la mas adecuada, una
entrevista estructurada, cuya forma y fondo nos facilite llegar a los datos deseados para la

investigacion.

Entrevistas estructuradas:

e El investigador lleva a cabo una planificacion previa de todas las preguntas que
quiere formular. Prepara por tanto una gran bateria de preguntas que iran
coordinadas por un guion realizado de forma secuenciada y dirigida.

e El entrevistado no podra llevar realizar ningun tipo de comentarios, ni realizar
apreciaciones. Las preguntas seran de tipo cerrado y s6lo se podra afirmar, negar
0 responder una respuesta concreta y exacta sobre lo que se le pregunta.

(GARCIA HERNANDEZ, MARTIN, MARTINEZ GARIDO, & SANCHEZ
GOMEZ, 2016)

e Desarrollo de la metodologia:

En este proyecto de investigacion se utilizara la técnica de entrevista en profundidad que
se define, segun el Libro de Investigacion de Mercado de R. P. Bush, como un medio de
recoleccion de informacion que, basicamente, consiste en que un entrevistador realice un
conjunto de preguntas semi-estructuradas de averiguacién, en muchos de los casos se
realiza personalmente, es decir cara a cara con el entrevistado. En cuanto al lugar de

realizacion de la entrevista ésta puede ser la casa o la oficina del entrevistado, para crear
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una atmosfera donde el entrevistado se sienta comodo y sea capaz de dar respuesta a los

topicos que se le pregunten.

El objetivo de estas entrevistas en profanidad es obtener informacion sobreactitudes y
conductas del entrevistado que se relacionan con los marcos temporales (pasado, presente
y futuro) como lo menciona R. P. Bush en su libro de Investigacién de Mercado; lo que
se busca alcanzar para el proyecto de investigacion es obtener datos de los entrevistados
sobre actitudes, motivos, emociones y conductas con respecto a la escuela de
Mercadotecnia de la Universidad del Azuay, entre los entrevistados encontramos al
Director de la Escuela de Mercadotecnia y expertos en el tema de desarrollo de marca.

e Guia de la Entrevista Para el Director de Escuela de Mercadotecnia

o Paso 1 Momento de preparacion:

a. Definicion de Objetivos:

Definir la situacion actual de la Escuela de Mercadotecnia, cuéles son sus necesidades,
falencias, ventajas y desventajas en la actualidad; cual es el nivel de conocimiento de la
Filosofia de la Escuela (mision, vision y valores), su importancia, su validez y la necesidad

de creacion de una marca.

b. Personas que seran entrevistas:
Director de la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay, Ing. Marco Antonio

Rios Ponce

c. Formulacion de preguntas y secuencia:

¢ Cual es la situacion actual de la Escuela de Mercadotecnia?

¢ Cudl es la filosofia que maneja la Escuela?

¢Con qué objetivos se construyo esta filosofia?
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= ;Qué valores persigue la escuela?

= ;Qué cambios ha sufrido la escuela desde sus inicios hasta hoy?

= ;Cudl es el factor diferenciador de esta escuela con respecto a su competencia directa?
= ;Cuadles son las fortalezas de la escuela?

=, Cuales son las debilidades de la escuela?

= ;Con qué ventajas y desventajas cuenta?

= ;Cuales son las necesidades de la escuela?

Existencia de necesidades de marca:

= ;Se ha planteado anteriormente la creacidn de una marca?

= ;Qué lineamientos se han utilizado para comunicar la filosofia de la Escuela?
= ;Qué atributos busca la escuela comunicar a través de la marca?

= ,COmo deberia ser esta marca?

= Qué caracteristicas deberia tener esta marca?

o Paso 2 Momento de desarrollo:
a. Entorno para la Entrevista:

Instalaciones de la Universidad del Azuay debido a que posee los espacios adecuados para

la realizacion de la entrevista.
b. Inicio de la ejecucion de la entrevista:

Invitar al entrevistado y ejecutar la entrevista.

o Paso 3 Analisis de resultados:

**Se analizan las respuestas obtenidas de la entrevista

1.1.6. Informe de las entrevistas a profundidad:

Entrevistado:

Ing. Marco Antonio Rios Ponce. — Director Escuela de Mercadotecnia
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Entrevistadores:

Andrés Guillen A.

Ma. Del Mar Ugalde H.

Lugar:

Aulas de la Facultad Ciencias de la Administracion — Universidad del Azuay
Fecha:

22 de enero de 2016

Resumen Ejecutivo

El principal motivo de la entrevista al director de la Escuela de Mercadotecnia de la
Universidad del Azuay, el Ing. Marco Antonio Rios Ponce, es definir la situacion actual
de la escuela de mercadotecnia, es decir, cudles son sus principales fortalezas y
debilidades, ventajas y desventajas, etc. Con ello definir cuéles son los factores que

merecen mayor atencion para el desarrollo de la marca de la Escuela.

La filosofia de la escuela busca formar profesionales cuyas habilidades se basan en tres
pilares fundamentales: Gerencia Comercial, Logistica, Fijacion de Precios. Proyectado a
estos profesionales como emprendedores y generadores de empleo, desarrollando de igual

manera la parte humanistica mas alla del area técnica.

En cuanto a la competencia que posee la escuela de mercadotecnia el factor diferenciador
se basa en las habilidades de investigacion y desarrollo que obtienen los futuros

profesionales gracias a los pilares educativos y a los docentes altamente capacitados.

Uno de los principales factores a considerar es el constante cambio de la estructura de la
escuela, el cambio de mallas curriculares es el principal detonante de la inestabilidad que
sufre la escuela puesto que sus estudiantes tienen grandes dificultades al matricularse en

distintas mallas curriculares.
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Guia de preguntas de investigacion
o ¢Cual es la situacion actual de la Escuela de Mercadotecnia?

La Escuela de Mercadotecnia a la fecha se maneja con la malla curricular propuesta en el
afio 2012 que contempla un titulo a ser entregado como Ingenieria en Marketing, esta
malla fue el resultado de la correccidon de fallas de la malla propuesta en el afio 2010, cabe
recalcar que para la presente fecha han egresado los ultimos estudiantes pertenecientes a

la malla 2010, la cual, entré en desuso.

El redisefio de mallas curriculares ha sido una prioridad para la junta académica de la
escuela puesto que esta debe responder a las nuevas exigencias que el gobierno ha
impuesto a las universidades e institutos de educacion superior, es asi que el titulo a ser
obtenido como Ingenieria en Marketing ha sido reemplazado por Licenciatura en

Mercadotecnia.

Una de las mayores desventajas del constante cambio de mallas se refleja en la dificultada
de los estudiantes para matricularse, en el caso de haber reprobado una materia, ya que

las estas van cambiando y algunas de ellas son suprimidas.

Una estrategia de la Junta académica busca hacer que la parte estadistica, matematica y
estratégica sea la mas fuerte para los estudiantes. Otro de los cambios se da en el filtro, se
busca que este sea es mas alto y que solo ingresen a la carrera alumnos preparados para el
nivel de exigencia previsto. La junta de igual manera buscar generar una mayor retencion

a los estudiantes, es decir, reducir el nivel de desercion.

o ¢Cual es la filosofia que maneja la Escuela y con qué objetivos se construyo esta
filosofia?

La Vision de la escuela busca formar profesionales que al corto, mediano y largo plazo
puedan generard nuevos negocios y emprendimientos, de igual manera la filosofia de la
escuela busca formar profesionales con competencias que puedan llegar a cualquier

empresa y trabajar para luego abrir su propio negocio.
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Uno de los puntos fuertes que busca desarrollarse en la escuela son materias como
investigacion de mercados, creacion de nuevos productos es el aporte a la sociedad de

mayor fuerza por parte de los mercaddlogos.

o ¢Queé valores persigue la escuela?

Los valores de la escuela se basan también en la parte humanistica, no solo en la parte
profesional, también busca desarrollar personas que se preocupan por la sociedad, por
ello la junta académica de la escuela busca incluir nuevas materias enfocadas a la ecologia

y al marketing social.

o ¢Qué cambios ha sufrido la escuela desde sus inicios hasta hoy?
Uno de los mayores cambios se dio en la malla curricular, un nuevo nombre para la
carrera, ya no se habla de marketing sino de mercadotecnia; otro de los cambios mas

drésticos que se ha dado fue el paso de ingenieria a licenciatura que es una ciencia social.

o ¢Cual es el factor diferenciador de esta escuela con respecto a su competencia
directa?
Los competidores directos son la Universidad de Cuenca, la Universidad Catolica y el

Instituto Sudamericano.

Para hacer frente a la competencia se busca desarrollar la parte de Investigacion y
Desarrollo y la parte comercial como los principales ejes, al igual que gerencia comercial,

logistica, fijacion de precios.

o ¢Cuales son las fortalezas y debilidades de la escuela?
Entre las principales dificultades para la escuela se encuentra el hallar docentes a tiempo
completo por los horarios de sus trabajos y los cargos que manejan en otras empresas y

organizaciones.
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Se ha logrado superar puesto que se ha conseguido la colaboracién de profesionales

competentes.

Otra de las dificultades es tener la oferta cada afio, mas no cada semestre, existen casos
donde estudiantes oriundos del oriente y de la costa se inscriben en otras carreras para

cuando se oferte la carrera de marketing, cambiarse de carrera.

o ¢Con qué ventajas y desventajas cuenta?
Una de las principales ventajas es la infraestructura, cada una de las aulas cuenta con un

proyector, los profesores ya no tienen que cargar los mismos para dictar sus clases.

Existe una cantidad de alumnos adecuado, no son demasiados, es por ello que los cursos

son manejables.

o ¢Cuales son las necesidades de la escuela?
Una de las principales necesidades son laboratorios que tengan software para marketing,

es decir programas especializados.

o Existencia de necesidades de marca

La creacion de una marca de marketing o de cualquier otra escuela se crea con los afios,
una marca debe tener bases solidad y de esta forma en el corto plazo se convierte en una
marca exitosa. Con una marca, no solo la escuela, sino toda la universidad crean una buena

reputacion y renombre.

La Junta de la Escuela de Mercadotecnia busca que sea un referente nacional, existen
casos en los que alumnos que tiene la oferta académica en sus ciudades natales buscan
puntualmente estudiar en la escuela de mercadotecnia de la universidad del Azuay, es
decir, teniendo universidades tan cerca prefieren a la Universidad del Azuay. Si se crea

una marca y se desarrolla valor para la misma se va a despuntar.
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o ¢Se ha planteado anteriormente la creacion de una marca?

No se ha planteado.

o ¢Qué lineamientos se han utilizado para comunicar la filosofia de la Escuela?
Cuando los nuevos estudiantes entran a la universidad se les indica todo lo que es la
carrera, se les entrega una carpeta con documentos que explican la parte corporativa de

la carrera. En cuanto al manejo de Redes sociales la universidad se encarga de las mismas.

Cada afio se lleva a cabo la casa abierta donde se indica que es la carrera y a donde apunta
con la misma, de igual manera se explican las diversas areas profesionales en las que se

puede aplicar marketing.

La junta preocupada por comunicar la filosofia de la escuela plantea hacer una induccion
fuerte en la primera semana de clases, se debe indicar todo acerca de la carrera, ademas
de los derechos y obligaciones de los estudiantes; como control de esta actividad se toméd

una leccion de los reglamentos y estatutos.

o ¢Qué atributos busca la escuela comunicar a través de la marca?

= Uno de los principales puntos es la Calidad

= Excelencia académica, buenos profesores, buenos contenidos

= Para superar el reemplazo se busca destacar la calidad académica en sus tres ejes
principales como estrategia, investigacién de mercados y la parte comercial.

= La union de las tres forma a un mercadélogo y otras profesiones no tienen estas
competencias.

= Comunicar las competencias que dominan los mercado6logos, comunicar lo que le gusta

al cliente no al disefiador ni al duefio.

o ¢Como deberia ser esta marca, qué caracteristicas deberia tener esta marca?

= Se debe comunicar la parte académica con los tres pilares.
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= La marca debe dar mensaje de academia, desarrollo, conocimientos
= Ver el mundo desde otra perspectiva, un enfoque diferente que permita que los

negocios crezcan.

o Sentido de pertenencia.
Para generara sentido de pertenencia desde primer ciclo se dictara una semana de
induccion a la carrea, de igual manera se buscara fortalecer la amistad entre los alumnos

con esto se evitara formar sectorizacion en las aulas de clase.

1.1.7. Fuentes Secundarias:

El término datos secundarios se refiere a datos que fueron recopilados con
anterioridad para fines distintos del proyecto de la investigacion actual. En muchos
casos, los datos secundarios son historicos y ya estan reunidos o publicados. Méas
aun, los datos secundarios se consiguen bajo diversos formatos como tablas, texto
corrido, resimenes estadisticos, transmisiones de video (anuncios o noticias de
television), bases de datos fisicas y electrénicas, etcétera.

(BUSH, 2010)

1.1.7.1. ¢{Qué es una marca universitaria?

Cuando se habla de una marca, podemos mencionar que es una promesa, donde se ofrece
un beneficio en concreto por el uso de determinado producto o servicio, sin embargo la
complejidad que engloba las conexiones donde se relaciona el uso versus el beneficio de
un consumidor es mucho méas amplia.

La competitividad en este sector de actividad no se puede comparar con un
mercado exclusivamente comercial, como el de las gaseosas o los productos de
limpieza por ejemplo, adonde la inclinacion por una marca u otra es mas volatil y
el consumidor puede cambiar de parecer en cualquier momento debido a una
cantidad incontable de razones posibles. No obstante, sucede un fendmeno
parecido en el area de la educacién superior, en la cual, para un estudiante
contemporaneo, elegir la universidad en la que va a realizar sus estudios es un
proceso de seleccion en el que se contraponen la diversidad de ofertas disponibles.
(Araujo, 2014)
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Sin embargo, existe un comportamiento parecido en el campo de la educacién superior,
ya que para un estudiante de hoy en dia, consiste en un proceso de seleccion donde

compiten un sin namero de ofertas académicas.

La decision final depende no sélo de cuestiones econdémicas o académicas, sino
que Ultimamente sera dictada también por la simpatia que le puede generar una
universidad, en base a lo que observa de ella a traves de su marca y comunicacion
institucional.

(Araujo, 2014)

1.1.7.2. Importancia de una marca universitaria

La importancia y los beneficios que representar contar con una marca en el dmbito
académico, se pueden desarrollar de igual forma que los beneficios que representa tener
una marca bien posicionada en una empresa, sin embargo hablando mas concretamente,
una marca universitaria en la actualidad representa una promesa, a los distintos
participantes del entorno en el que trabaja la misma, como lo menciona en el libro de la

Marca Universitaria, Carlos Curuberto:

Varios son los beneficios que las instituciones de educacion superior pueden
recibir del uso de las técnicas de marketing y comunicacion; a saber: ser mas
exitosas en el cumplimiento de sus misiones institucionales, mejorar la satisfaccion
de sus publicos, mejorar su capacidad de atraer recursos de marketing, y ser mas
eficientes en las actividades comerciales que emprendan. (CURUBERTO, 2007)

1.1.7.3. Estructuray formulacion de una marca universitaria

1.1.7.3.1. Diagnostico del mercado

e Anadlisis del consumo:

En este punto analizamos cuales son los puntos relativos al consumo para tener un

panorama general del comportamiento del mercado y nuestro consumidor.
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e Publico objetivo o target:
A los y las estudiantes de la Universidad del Azuay de todas las carreras ofertadas, los
cuales seran los proximos profesionales que demandaran los servicios de marketing de los

estudiantes que egresen de la escuela de mercadotecnia de la universidad.

e Motivaciones del consumidor:
La primera motivacion del consumidor es la calidad académica no solo para cursar la
carrera de mercadotecnia sino para la contratacion de profesionales que cumplan con las

expectativas de trabajo.

o Necesidades insatisfechas:

En base al grupo focal encontramos las necesidades mas relevantes de la escuela de

mercadotecnia:

o Informativas, tanto en el concepto de la disciplina como también sobre la oferta de
materias de la escuela de mercadotecnia.

o De identificacion, reconocimiento y sentido de pertenencia con la escuela de

mercadotecnia.

e Tendencias:

La universidades necesitan de mayor urgencia una marca que los identifique y los resalte
del resto de competidores de su mercado académico, haciendo que la practica de la
generacion de marcas universitarias se creciente en el mercado, asi también esté cada vez
mas liberado de los paradigmas que hoy en dia se manejan en cuanto se refiere a la

aplicacion y beneficios de la mercadotecnia.

e Analisis de la competencia:
Identidad e imagen corporativa de las marcas competidoras: Aunque ninguna de las dos
escuelas cuenta con una estructura de marca, ambas pertenecen a universidades cuya

imagen corporativa esta caracterizada por distintos atributos como:
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Tabla 2: Atributos de marcas competidoras

Universidad Competidora Imagen y Atributos
Calidad académica y
Universidad de Cuenca experiencia laboral de largo
tiempo.

Innovacién y actualizacion

constante tanto en
Universidad Catoélica de Cuenca profesorado como en

instalaciones.

Fuente: Elaborado por los autores.

**|_a informacion planteada se basa en la imagen reflejada en mision, vision y valores

universitarios como también datos otorgados por la pagina web de las Universidades.

o Estrategias de marca seguidas por la competencia:

No plantean su modelo de venta como una marca universitaria.

o Fortalezas y debilidades de las marcas competidoras:
Dentro de las principales Fortalezas se encuentran:

o Renombre de la Universidad

o Instalaciones fisicas

o Acreditacién de la Universidad

o Gratuidad (Universidad Estatal de Cuenca)
Dentro de las principales Debilidades se encuentran:
o Desactualizacion

o Renombre (Universidad Catolica)

e Posicionamiento de marcas competidoras:

No plantean su modelo de venta como una marca universitaria.
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e Autoandlisis:

Valores Organizacionales:

En la escuela de mercadotecnia no se encuentra defino el lineamiento de valores con los
que se trabaja.

e Estrategias de la Empresa:

La escuela de mercadotecnia no maneja estrategias de marca en ningun campo, ni de

imagen, ni de comunicacion.

e Grafico 1: Fortalezas y debilidades de la Universidad del Azuay

Fuente: Elaborado por los autores.
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1.1.7.3.2. Construccién psicoldgica de la marca

Se basa en el proceso de crear integralmente la marca, en base a la filosofia empresarial y
las necesidades del mercado, su pilar fundamental radica en la filosofia de le empresa, es
decir la mision, vision y los valores planteados de trabajo, los cuales luego guiaran el

aspecto grafico y seméntico de la marca.

Planteamiento de la filosofia empresarial

La filosofia empresarial de una empresa consiste en el comportamiento de la empresa, es
decir el conjunto de valores, principios y pautas de actuacion, donde la mision, la vision
y los valores representan textualmente la guia de como se va a orientar la empresa en su

trabajo grupal.

e Mision:
Guia 0 marco de referencia que orienta las acciones y actividades de la empresa para

alcanzar sus objetivos.

e Vision:
Se refiere a donde se dirige la empresa o entidad, dentro del lapso determinado y tomando

en cuenta los cambios que se dan en el entorno en el que trabaja la misma.

e Valores de la empresa:

Son los principios que rigen el comportamiento y pensamiento empresarial.

1.1.7.3.3. ldentidad central e identidad extendida:
En este caso se plantea:

Ndcleo:

e Rango de Producto

o Perfil de Usuario
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Identidad Extendida:

e Personalidad de marca

« Base de la relacion con la marca
« Marcas Superiores 0 Submarcas
« Logo

« Slogan

e Asociaciones organizacionales

e Herencia

1.1.7.3.4. Planteamiento de la Personalidad:

Segun J. Aaker (1997) la personalidad de una marca se basa directamente al conjunto de
caracteristicas humanas asociadas con una marca, como asi también la AMA (2007) se
refiere a la misma como a la naturaleza sicoldgica de una marca, la cual es interpretada
por los consumidores, segun sus propias caracteristicas sicolégicas, es decir la empresa
puede tener una imagen determinada de su marca, pero no sera exactamente la misma

imagen que tiene el consumidor de esta.

Graéfico 2: Elementos de la personalidad de la marca

Grafico 2-3: Dimensiones basadas en Geuens et al. (2003)

| Personalidad de Marca J

| | | 1 1
[Respunsabilidad] t Actividad J [Agresividad ] [Simplicidad ] (EnmciunanteJ

A

i L.

. L ™ . i
Practico Activo . Y[ L Y[ . p
_ .. Agresivo Crdinario Romantico
Estable Dimamico . - . e
Atrevido Simple Sentimental
Responsable Innowvador
. AN PN A

Fuente: Geuens et al. (2009)

37



1.1.7.3.5. Creacion del aspecto Graéfico:

La primera labor del profesional en el disefio de marcas es la de traducir
graficamente el nombre de la organizacion, obteniendo una palabra disefiada que
la empresa debe registrar como propiedad. La representacion grafica del nombre,
también conocida como logotipo, tiene valor porque posee una morfologia
caracteristica que identifica especificamente a una entidad. Este no solamente
define un estilo, sino que también debe idealmente mostrar caracteristicas o un
indicio de la personalidad de la empresa y/o producto.
(Araujo, 2014)

Elementos que conforman la parte grafica de una marca:

e Nombre de lamarca: como estructura gréafica, la composicion tipografica y la estructura
del nombre de una marca, hace que el impacto visual varie de forma notoria en el
comportamiento del consumidor, la longitud, la estructura y tipografia representan
directamente caracteristicas que, hacen mas o menos atractiva a la marca frente a la

personalidad del consumidor.

e Logotipo: Representa graficamente el nombre de la marca de la entidad, es decir la
morfologia de la empresa, no plantea Unicamente estilo sino también rasgos caracteristicos

de la empresa a la que representa.

e Isotipo: Su funcion principal es generar memorabilidad y diferenciacion con otras
marcas del mismo rubro, la parte alfabética de la marca debe ir acompafiada por simbolos

que impulsen el reconocimiento de la misma al momento de realizarse la comunicacion.

e Color: La implementacion del cromatismo, viene directamente acompafada de
identidad y comunicacidn, que se refleja directamente sin necesidad del planteamiento

alfabético o gréfico.

1.1.7.3.6. Definicion de la parte literal
e Nombre o0 namig: Es el proceso de desarrollar la estructura semantica de la marca, la

cual debe completar ciertas caracteristicas que le permitan ser efectivo en su mensaje.
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Se debe buscar cumplir con las siguientes pautas en la creacion del nombre:
o Breve.

o Diferente y unico.

o Apropiado.

o Facil de deletrear y pronunciar.

o Protegible.

o Que sugiera la categoria del producto al que representa.

¢ Slogan: Es un lema contextualizado, cuyo mensaje transmite la esencia
comunicacional de la marca, puede ser modificable varias veces a lo largo del tiempo,

pero nunca puede ser incoherente con la imagen utilizada para la marca y la empresa.

1.1.7.4. Forma de posicionamiento y difusién:

¢ Difusion de la Marca
La publicidad, junto con la promocién de ventas, las relaciones publicas y el marketing

directo, forman parte de la mezcla de comunicaciones.
e Publicidad

La Publicidad, esta se define como un medio pagado en medios masivos para difundir un
mensaje con la intencidn de persuadir, la publicidad al ser utilizada para difundir la imagen
de marca puede responder a objetivos de mediano y largo plazo, puesto que, la publicidad

se relaciona con la creacion de imagen.

Uno de los objetivos de la publicidad es crear “Brand equity” (Término que hace

referencia al valor de una marca), es decir construir y comunicar valor de marca.

Las investigaciones de Andy Farr demuestran como la publicidad es responsable
de crear efectos de corto y largo plazo que impactan la construccién del capital de
marca en el tiempo. Tales efectos, que pueden medirse, reflejan el aumento o
disminucion de las siguientes dimensiones: (a) la presencia de la marca, (b) la
relevancia para el mercado, (c) la percepcion de la superioridad funcional y
emocional del producto, y (d) la preferencia por la arca. (CURUBERTO, 2007)
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Dentro de las funciones comunicacionales de la publicidad se encuentra:

¢ Informando a los consumidores sobre los atributos y beneficios de la marca; y
persuadiéndoles, como no lo hace ninguna otra forma de comunicacion, acerca de
los valores que la marca ofrece.

e Introduciendo una nueva marca o una extension de esta en el mercado.

e Construyendo y manteniendo la lealtad hacia la marca y recordandole a los
consumidores las asociaciones que constituyen el capital de marca.

e Creando la imagen de la marca y enlazando sus significados al entorno social
del consumidor.

e Diferenciando a la marca de las otras marcas competitivas para establecer su
posicionamiento en la mente del consumidor. (CURUBERTO, 2007)

La publicidad, en uno de sus principales roles, es la herramienta méas potente de creacion
de imagen de marca la cual cumple dos funciones principales, en primer lugar introduce
y posiciona las caracteristicas y atributos del producto y, en segundo lugar, concede a la

marca valores emblematicamente atractivos.

¢ Relaciones Publicas

El concepto de Relaciones Publicas hace referencia al conglomerado de acciones que las
organizaciones realizan para hacerse conocer mejor por los miembros de la sociedad y
crear en ella una corriente de prestigio y simpatia, en conclusién, esta busca construir y

mantener la imagen de las marcas y la organizacion

Una de las principales funciones de las relaciones puablicas se centra en formular
comunicados de prensa para los medios de comunicacion relativa a las actividades que

realizan las organizaciones.

Al respecto, Al Ries, llega a proclamar su «Low of publicity», en la que afirma
que el nacimiento y construccion de una marca se logra a través de esta y no
mediante la publicidad. Segun este autor, hoy en dia la tarea de la publicidad es la
mantencion de las marcas (CURUBERTO, 2007)

e Marketing directo

El Marketing directo, como su nombre lo indica, son un conjunto de acciones de

40



interaccion directa con el publico meta que buscan generar interés en la conciencia de la
marca en el largo plazo, es decir, construir “Brand equity”.
Este componente de comunicacion tiene la intencion de aproximar a las compafiias con

sus clientes, desarrollando asi una relacion entre estos y sus marcas.

Segun la vision de Pearson, debido a que se ha vuelto muy dificil competir con
base en los atributos, los beneficios y los valores, los elementos servicio y calidad
son las claves para diferenciar a las marcas y a las compafiias hoy en dia.
(CURUBERTO, 2007).

e Marketing de Causa

“Cause Related Marketing” como se lo denomina en ingles con sus siglas CRM se define
como una alianza entre una organizacion sin fines de lucro y una organizacion o empresa
con fines de lucro; este término es utilizado mas frecuentemente para hacer referencia a

los diferentes tipos de esfuerzos de marketing para causas benéficas entre otros.

¢ Difusion de la personalidad

En un principio las marcas deben desarrollar una personalidad, los términos personalidad
e imagen de marca son comunmente asociados pero cabe resaltar que la personalidad de
la marca se refiere a un conjunto de particularidades humanas vinculadas a la marca tales
como sexo, edad, clase social y nivel socioeconémico; de aqui que la imagen de marca
incluye un espectro mas amplio que la personalidad con otras variables que denotan otra

clase de consideraciones.

La personalidad de las marcas no se toma en sentido literal, la personalidad de los seres
humanos se desarrolla en base a factores multidimensionales y experiencias de vida
mientras que la personalidad de una marca se ve influenciada por otro tipo de factores

como precio Yy las caracteristicas del producto.

Los consumidores tienden a elegir productos que poseen imagenes acorde con el concepto
que ellos asumen de si mismos, es por ello que la personalidad de las marcas permite a

sus usuarios expresar dimensiones de sus varias identidades sociales.
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Dentro de las funciones principales de una marca se encuentra desempefiar los
requerimientos de identificacion para la organizacion, bien o servicio a la que representa
cumpliendo asi su funcién de ser una referencia visual y tangible de los rasgos y atributos
caracteristicos, factores diferenciadores y ventajas competitivas que le dan su naturaleza
a la organizacion; las marcas como un factor identificador deben permanecer estables y
vigentes en el tiempo pudiendo sufrir cambios cuyo principal fundamento es la

adaptacion.

Para continuar con el proceso del disefio de una marca, y antes de tomar una decision
sobre el disefio de la misma, inicialmente se debe identificar qué es lo que la caracteriza y

que atributos se busca difundir visualmente mediante el uso de un signo gréafico.

Para la construccién y posterior difusion de la marca se debe considerar el area o seccion
de actividad de la organizacion, el entorno y su relacion con el mismo, la situacion con

respecto a la competencia, etc.

En el caso de la Escuela de Mercadotecnia se debe tener en cuenta, en primera instancia,
cual es la personalidad de la futura marca basandose en la filosofia que maneja la escuela
y como esta es difundida dentro la misma, en el caso de la difusion interna; es importante
que la personalidad e imagen de marca estén alineadas correctamente con respecto a la
filosofia de la carrera. En segundo lugar esta personalidad e imagen de marca deben ser
comunicadas resaltando los beneficios del trabajo multidisciplinario ademas de la calidad

académica manejada dentro de la escuela si se aplica la difusion externa.

1.2.  Investigacion Cuantitativa Concluyente:

1.2.1. Desarrollo de la Investigacion:

BRIEF de la Investigacion:

e Antecedentes:
e Resefa de la Universidad:

La Universidad del Azuay naci6 en 1968 y tiene su sede en la ciudad de Cuenca,
capital de la provincia del Azuay. Histéricamente, en sus inicios fue parte, primero,
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de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil y, luego, de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador.

En 1990 luego de cumplir con todos los requisitos legales fue reconocida como
Universidad del Azuay, mediante Ley de la Republica.

En el afio 2006 se constituyd en la primera universidad ecuatoriana en lograr la
Acreditacion por parte del Consejo Nacional de Evaluacién y Acreditacion,
CONEA.

Como Universidad pretendemos ofrecer carreras que respondan a las necesidades
de la region y del pais dentro de una concepcion integral del ser humano, de tal
manera que a la solida preparacion profesional se una el compromiso de servir a
la sociedad, especialmente a los sectores mas necesitados, buscando su superacion.

Desarrollar acciones que proyecten a la comunidad su acervo cultural, cientifico,
tecnoldgico y ético.

Actualizar permanentemente los conocimientos provenientes del desarrollo
cientifico y cultural y revertirlos a la comunidad universitaria, a los ex alumnos y
a la sociedad.

Poner en préactica sus principios respetando y defendiendo la multiplicidad cultural
del Ecuador y su patrimonio historico, natural y ecologico.

Contribuir al desarrollo de la ciencia, la cultura, la tecnologia, las artes y las letras,
a través de la docencia, la investigacion y las acciones mas idéneas dentro y fuera
de la comunidad universitaria.

Propender a la integracion y cooperacion interinstitucionales cuando los fines sean
coincidentes o complementarios. Todo esto equilibrado en los campos técnico y
humanistico.

(N.N, Universidad del Azuay, 2016)

¢ Resefia de la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay:

La carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad del Azuay, fue creada en
el afio 2008 con el objetivo de preparar Ingenieros en Marketing con alto nivel
académico que satisfagan las necesidades del mercado y consolidarnos como un
referente regional.

(Junta de la Escuela de Mercadotecnia, 2012)

Perfil Profesional de Egreso:
El Ingeniero de Marketing, al terminar su programa de estudios a nivel presencial

en la Escuela de Marketing de la Universidad del Azuay, debera estar en capacidad
de:
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Gestion Administrativa de Mercado:

Analizar las realidades y necesidades sociales, culturales y empresariales
originadas en la dindmica de desarrollo integral y sustentable de los mercados
locales y globales en funcion de las ultimas tendencias en el campo de
marketing.

Manejar la prospeccion de mercado y proyectar la produccion a la sociedad
local y global.

Administrar los procesos de Planificacion, Organizacion, Direccién y Control
a través de la elaboracion de Estrategias, Indicadores de Gestion, Proyectos y
Planes de Negocios dentro del marco de la Gerencia de Mercado, Producto,
Canales de Distribucion y Talento Humano.

Emprender en iniciativas de mercado creativas e innovadoras que se sustenten
sobre sOlidas bases de Organizacion Empresarial, Analisis Econdmico,
Competitividad y demas disciplinas comerciales dentro del marco de la
Responsabilidad Social.

Componentes cuantitativos y avances Tecnoldgicos:

o

Aplicar los principales componentes cuantitativos de razonamiento l6gico
matematico y los modelos estadisticos aplicados a los campos econémico,
sicoldgico y socioldgico dentro del ambito marketing.

Comprender y aplicar los principales avances de la ciencia y la tecnologia en
el campo, lo que incluye Manejo de Software, Procesamiento de Datos,
Manejo de Utilitarios, aplicaciones Informaticas y TIC.

Valerse de las redes sociales y el comercio electronico en sus aplicaciones
relativas al Marketing.

Investigacion de Mercados:

o

o

Investigar y explorar los mercados locales, regionales y globales para detectar
necesidades y tendencias relevantes.

Disefiar y desarrollar nuevos productos, servicios, propuestas, estrategias,
soluciones y proyectos de alto valor que den respuesta a las necesidades y
tendencias del entorno.

Anélisis Psicologico del Consumidor y Comunicacién Integral de Mercado

o

o

Manejar las principales herramientas del analisis sicologico del
comportamiento de los consumidores.

Gestionar y aplicar las principales herramientas relativas a la publicidad,
merchandising, comunicacion, manejo de marca, relaciones publicas e imagen
corporativa.

Utilizar de manera 6ptima los métodos e instrumentos orientados a las ventas
y la gestion integral del cliente.

(Junta de la Escuela de Mercadotecnia, 2012)
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e Resefa de la competencia:
Mercadotecnia Universidad Cat6lica de Cuenca

PERFIL DE EGRESO

El egresado de la Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia de la Universidad
Catolica de Cuenca, poseera solidas destrezas cualitativas y cuantitativas junto
con un alto espiritu innovador y de trabajo en equipo que le permitiran tomar
las mejores decisiones integrales de marketing para crear un
clima empresarial competitivo y orientando al mercado.

El egresado de Ingenieria en Mercadotecnia de la UCACUE, estd en capacidad
de:

Disefar y controlar estrategias de marketing en la empresa.

Construir marcas fuertes y competitivas

Analizar el comportamiento del consumidor

Disefiar, implementar y controlar el proceso de la investigacion de mercados

tanto cualitativo como cuantitativo.

Investigar y lanzar nuevos productos al mercado.

Identificar los puntos débiles del sistema de marketing y gestionar

los correctivos necesarios.

o Disefiar programas de comunicacion efectivos.

Disefiar y evaluar campafias

o Asesorary propone alternativas de solucion a la problematica de la gestion
mercadoldgica.

o Liderar y Asesorar los procesos de comercializacion.

o Adoptar decisiones empresariales de alta orientacion hacia los clientes

0 consumidores.

o O O O

o O

o

PERFIL PROFESIONAL

El profesional de Ingenieria en Mercadotecnia  de la Universidad Catdlica
estard en capacidad de desenvolverse como:

Gerente de marketing

Gerente de producto o de marca

Auditor de marketing

Gerente de medios

Investigador de mercados

Gerente de desarrollo de productos

Proveedor de servicios de marketing (outsourcing)
Director de marketing estratégico

O O O O O O o0 O
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o Trade marketing manager
o Director de marketing directo
o Director de distribucion.

(N.N, Universidad Catolica de Cuenca, 2016)

Escuela de Marketing Universidad Estatal de Cuenca
PERFIL PROFESIONAL

o EvallGa y diagnostica variables internas y variables competitivas para
construir indicadores como insumos para la toma de decisiones estratégicas
y tactico-operativas en las organizaciones.

o Disefa y operativiza proyectos y procesos de investigacion comercial y de
mercados, segmentacion y posicionamiento para una organizacion.

o Operativiza planes de marketing tales como disefio de productos y
servicios, sistemas de distribucion y logistica comercial, politicas de
precio, programas de comunicacion y promocion comercial, y sistemas de
servicios y atencion al cliente.

o Formado para desarrollar soluciones comerciales y de mercadeo mediante
el uso y aplicacion de herramientas de diversas disciplinas como
matematica, estadistica, finanzas, administracion, operaciones, talento
humando, etc. en el &mbito del mercadeo.

(N.N, Universidad Estatal de Cuenca, 2016)

Situacion que origino el estudio:
El problema es el desconocimiento sobre lo que se trata la mercadotecnia, los beneficios
que trae consigo trabajar con un mercaddélogo y calidad de los profesionales de esta

escuela.

e Objetivo General:

Obtener informacidn validada del conocimiento sobre la escuela como también los gustos
y preferencias de los estudiantes de la Universidad del Azuay, para disefiar y comunicar
la marca de la Escuela de Mercadotecnia.

e Objetivos Especificos:
o Realizar la recoleccion de datos por medio de una encuesta a los estudiantes de la

Universidad del Azuay.
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o Procesar los datos y convertirlos en informacion validada.
o Plantear conclusiones para el desarrollo de la marca universitaria de la Escuela de

Mercadotecnia de la Universidad del Azuay.

Grupo Objetivo de investigacion:
o Sexo: Masculino y Femenino
o Edad: 18-25 afios

e Facultad y carrera en la que participa:
o Ciencias de la Administracién

o Filosofia

o Ciencias Juridicas

o Disefio

o Cienciay Tecnologia

o Medicina

e Proposito:

Recolectar la informacion necesaria que nos permita, plantear, disefiar y comunicar una
imagen de marca universitaria para la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del
Azuay

e Hipodtesis:
El problema de falta de informacion sobre la escuela de mercadotecnia y las funciones de
los profesionales egresados en la misma, es causado por la falta de una marca que la

identifique y posicione.

e Metodologia:

Una vez obtenida la muestra de la poblacién de estudiantes de la Universidad del Azuay,
siendo esta de 364 estudiantes, se procedera a la ejecucion del trabajo de campo en donde
se realizaran las encuestas en el campus universitario al nimero de estudiantes

previamente calculado.
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e Tipo: Personal
Encuestas realizadas personalmente de autollenado a los estudiantes de la Universidad del

Azuay.

e Clase: Descriptivo.
Se describira la situacion actual tanto del posicionamiento de la Escuela de mercadotecnia

como también cudales son los atributos buscados por los estudiantes en la marca a crearse.

e Instrumentos:
Se prepara una encuesta, en base a la informacion recolectada por medo del grupo focal
realizado previamente, con una estructura que contiene preguntas con estructura

dicotémica (SI/NO), escala de Likert y abiertas.
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¢ Cuestionario 1:

Universidad del Azuay

Con motivo de la propuesta de implementar una marca en la Escuela de Mercadotecnia

en la Universidad del Azuay, solicitamos su ayuda en la participacién con esta encuesta.
Género M F
Edad

Facultad

Si considerando que, una marca se la puede definir como, en este caso, aquello que
identifica a lo que se ofrece en el mercado. Por ejemplo: “Mi marca preferida de
automoviles es Renault”, “iNo tienes cerveza de otra marca? Esa no me gusta”, “Mi
mamd me regalé un pantalén de la marca mds cara porque dice que son los que tienen

la mejor calidad”.

1. Margue con una X su respuesta: ¢ Considera usted que es importante el uso de

una MARCA UNIVERSITARIA dentro de la Universidad del Azuay?

Si

No

2. Marque con una X su respuesta: Segun su opinidon: ¢ Considera que crear y utilizar

una marca para una ESCUELA de la Universidad del Azuay?

Si

No

49


http://definicion.de/mercado

3. Marque con una X su respuesta: é¢Ha escuchado sobre la ESCUELA DE

MERCADOTECNIA de la Universidad del Azuay?

Si

No

4. Marque con una X su

MERCADOTECNIA?

respuesta:

Amigos

Familia

Trabajo

Redes Sociales

Periddico o Radio

Otro

5. Marqgue con una X su respuesta:

éComo escuché de la ESCUELA DE

En base a su criterio: La relacién que tiene la MERCADOTECNIA vy su carrera es

importante para su éxito.

Muy de
Acuerdo

De
Acuerdo

Indifere
nte

Desacuer
do

Totalmen
teen
Desacuer

6. Seleccione y numere 5

caracteristicas

que usted

considere que la

MERCADOTECNIA cumple dentro de la empresa, colocando como 1 la mas

importante y 5 la de menor importancia.
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. . . Estudio de
Gestion de portafolios Mercado potencial
Producto
e ., Caracteristicas
Caracteristicas del Segmentacion
. dela
consumidor Oferta y demanda .
mercadotecnia
Comportamiento del Entorno Estudio de
consumidor competitivo Plaza
. Condiciones .
Comportamiento del o Estudio de
. econémicas y .
consumidor . Promocidn
tendencias
Caracteristicas del Canales de Estudio de
mercado Comercializacién Precio
i Gerencia de
Publicidad Logistica
Ventas
L, Manejo de
Ventas Comunicacién .
Portafolios

7. Marque con una X su respuesta: Segun estas afirmaciones usted considera:

Muy de
Acuerdo

De Indifere
Acuerdo nte

Desacuer
do

Totalmen
teen
Desacuer

Para la ESCUELA DE MERCADOTECNIA, tener una MARCA que la
identifique es muy importante.

La imagen de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA es LLAMATIVA.

La imagen de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA es ATRACTIVA.

La imagen de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA me inspira
CONFIANZA.

La imagen de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA es DIFERENTE.

La imagen de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA es
CONSIDERABLE.

8. Segun su criterio, numere en orden de importancia, siendo 5 la mas importante y 1

la menos importante, la forma en la que usted preferiria obtener informacién sobre la

ESCUELA DE MERCADOTECNIA de la Universidad del Azuay.

Radio UDA

Redes Sociales

Mail

Actividades Académicas

Periddico Local

Gracias, por su Colaboracion.
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e Pruebas al instrumento:
Se realizan dos pruebas piloto, la primera es realizada a 10 personas en los predios

universitarios, con los siguientes resultados:
o Repeticidn de una opcidn en la pregunta niamero 8 del cuestionario.

o Confusion en las calificaciones de las preguntas 8 y 10.

o Mala numeracion de preguntas.
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. Cuestionario 2:

Universidad del Azuay

Con motivo de la propuesta de implementar una marca en la Escuela de Mercadotecnia

en la Universidad del Azuay, solicitamos su ayuda en la participacion con esta encuesta.
Género M F
Edad

Facultad

1. ¢Cuantos aios estudia en la Universidad del Azuay?

2. ¢éQué carrera esta cursando actualmente?

Si considerando que, una marca se la puede definir como, en este caso, aquello que
identifica a lo que se ofrece en el mercado. Por ejemplo: “Mi marca preferida de
automoviles es Renault”, “iNo tienes cerveza de otra marca? Esa no me gusta”, “Mi
mamd me regalé un pantalén de la marca mds cara porque dice que son los que tienen

la mejor calidad”.

3. Marque con una X su respuesta: ¢Considera usted que es importante el uso de

una MARCA UNIVERSITARIA dentro de la Universidad del Azuay?

Si

No

*Si su respuesta es NO fin de la encuesta.
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4. Marque con una X su respuesta: Segun su opinidn: ¢ Considera que crear y utilizar

una marca para una ESCUELA de la Universidad del Azuay?

Si

No

5. Marque con una X su respuesta: ¢Ha escuchado sobre la ESCUELA DE

MERCADOTECNIA de la Universidad del Azuay?

Si

No

*Si su respuesta es NO pase a la pregunta 7.

6. Marque con una X su respuesta: ¢éComo escuchdé de la ESCUELA DE

MERCADOTECNIA?

Amigos

Familia

Trabajo

Redes Sociales
Periddico o Radio
Otro
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7. Marqgue con una X su respuesta:

En base a su criterio: La relacién que tiene la MERCADOTECNIA vy su carrera es

importante para su éxito.

Totalmente
Muy de )
De Acuerdo |Indiferente |Desacuerdo en
Acuerdo
Desacuerdo
8. Seleccione y numere 5 caracteristicas que usted

considere que

la

MERCADOTECNIA cumple dentro de la empresa, colocando como 5 la mas

importante y 1 la de menor importancia.

.. . . Estudio de
Gestidn de portafolios Mercado potencial
Producto
L Caracteristicas
Lo . Segmentacion
Caracteristicas del consumidor dela
Oferta y demanda .
mercadotecnia
. Entorno Estudio de
Tendencias de Mercado .
competitivo Plaza
Condiciones .
. . . Estudio de
Comportamiento del consumidor econdémicas y L
. Promocidn
tendencias
e Canales de Estudio de
Caracteristicas del mercado o, .
Comercializacion Precio
Gerencia de
Publicidad Logistica
Ventas
L Manejo de
Ventas Comunicacion .
Portafolios
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9. Marque con una X su respuesta:

Segun su criterio conteste:

Muy de
Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmen
teen
Desacuer
do

Para la ESCUELA DE
MERCADOTECNIA, tener una MARCA
que la identifique es muy importante.

La CARRERA DE MERCADOTECNIA es
LLAMATIVA.

La CARRERA DE MERCADOTECNIA es
SEDUCTORA.

La CARRERA DE MERCADOTECNIA me
inspira CONFIANZA.

La CARRERA DE MERCADOTECNIA es
DIFERENTE.

La CARRERA DE MERCADOTECNIA es
RESPETABLE.

10. Segun su criterio, numere en orden de importancia, siendo 5 la mas importante

y 1la menos importante, laforma en la que usted preferiria obtener informacidn

sobre la ESCUELA DE MERCADOTECNIA de la Universidad del Azuay.

Radio UDA

Redes Sociales

Mail

Actividades Académicas
Periddico Local

Gracias, por su Colaboracion.
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Se realiza una segunda prueba piloto a 10 estudiantes de la Universidad del Azuay, donde
se plantean las correcciones definitivas de la encuesta a utilizar como herramienta de

recoleccion.

o Cambio de orden estructural de las preguntas planteadas en la encuesta.

o Cambio de formato de la encuesta.

e Cuestionario 3
A continuacion se presenta el cuestionario final que sera utilizado en la recoleccion de

informacidn para el proyecto.
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CONOCIMIENTO DE LAS ESCUELAS DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ENERO 2016

Encuestador: Este cuestionario se aplicara a estudiantes de la Universidad del Azuay

Buenos/dias/tardes.....mi nombre es.....

.... Soy estudiante de la Universidad del Azuay, actualmente nos encontramos realizando unas encuestas sobre el
conocimiento que tienen los estudiantes, sobre las CARRERAS QUE SE OFERTAN EN LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY. Sus respuestas son absolutamente

confidenciales y serdn muy importantes en este trabajo. Le pido me regale unos 3 minutos de su tiempo contestando a las siguientes preguntas.

A.

P1.

P3.

Pa.

P5.

B.

P6.

P8.

P10.

P11.

P12.

INTRODUCCION

Género 1M
2F
Edad -

¢Cuéntos afios estudia usted en la Universidad?

LI ]

¢Qué carrera esta cursando actualmente?

[ 1

1si
2 NO

DIAGNOSTICO DE RECORDACION DE ESCUELAS

De las carreras ofertadas conocidas o escuchadas ¢Cuéles de ellas recuerda este momento? Marque con una"X' a 5 del total de las opciones:

1 BIOLOGIA ECOLOGIA Y GESTION
2 INGENIERIA CIVIL' Y GERENCIA DE CONSTRUCCIONES
3 INGENIERIA DE LA PRODUCCION Y OPERACIONES
4 INGENIERIA ELECTRONICA
5 INGENIERIA EN ALIMENTOS
6 INGENIERIA EN MECANICA AUTOMOTRIZ
7 INGENIERIA EN MINAS
8 ADMINISTRACION DE EMPRESAS
9 CONTABILIDAD SUPERIOR

10 ECONOMIA

11 INGENIERIA DE SISTEMAS Y TELEMATICA

12 INGENIERIA EN MARKETING

13 DERECHO

14 ESTUDIOS INTER. MENCION COMERCIO EXTERIOR

|

I

IDENTIFICACION DE LA ESCUELA DE MERCADOTECNIA

¢Usted conoce o ha escuchado sobre la ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ia en dela L

15 ARQUITECTURA

16 DISENO DE INTERIORES

17 DISENO DE OBJETOS

18 DISENO GRAFICO

19 DISENO TEXTIL Y MODA

20 LICENCIATURA EN ARTE TEATRAL

21 COMUNICACION SOCIAL

22 EDUCACION BASICA Y ESPECIAL

23 EDUCACION INICIAL ESTIMU. E INTERVENCION PRECOZ
24 INGENIERIA EN TURISMO

25 PSICOLOGIA CLINICA

26 PSICOLOGIA EDUCATIVA TERAPEUTICA
27 PSICOLOGIA ORGANIZACIONAL

28 MEDICINA

- Si su respuesta es NO pasar a la pregunta P10

¢ Donde escuché de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA? Marque con una "X' su respuesta:

1 Amigos

2 Familia

3 Trabajo

4 Redes Sociales
5 Periddico o Radio

6 Otro

P8.

A la siguiente afirmacion "La CALIDAD ACADEMICA de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA es EXCELENTE" Segln su criterio seleccione con "X':

1 Muy de Acuerdo
2 De Acuerdo

3 Indiferente

4 Desacuerdo

5 Totalmente en Desacuerdo

Segtn su criterio cuéles cree usted que son las actividades que cumple la MERCADOTECNIA. Seleccione con una "X' a5 de la siguientes opciones:

1 Gestién de Portafolios 6 Mercado Potencial

2 Carac. del Consumidor 7 Segmentacion
8 Oferta y Demanda

9 Entorno Competitivo

3 Condiciones Econémicas
4 Publicidad

5 Ventas 10 Canales de Comercializacion

A la siguiente afirmacion: "La MERCADOTENIA Y LA CARRERA que estoy estudiando se COMPLEMENTAN en el campo profesional”. Marque con una "X' su respuesta:

1 Muy de Acuerdo

2 De Acuerdo

3 Indiferente

4 En Desacuerdo

5 Totalmente en Desacuerdo

11 Logistica 16 Estudio del Precio

17 Gerencia

13 Estudio del Producto 18 Manejo de Portafolio
14 Estudio de la Plaza 19 Disefio de imagen
15 Estudio de Promocion 20 PNL

12 Comunicacion

Segun su criterio, numere en orden de importancia, siendo el 5 la mas importante y 1 la menos imporante:
La forma en la que usted preferiria obetener informacién sobre la ESCUELA DE MERCADOTECNIA de la Universidad del Azuay

1 Radio UDA

2 Redes Sociales

3 Mail

4 Actividades Académicas
5 Periddico Local

Gracias, por su Colaboracion.

del Azuay? Marque con una "X’ su respuesta
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e Muestra:

Célculo de la Muestra

e Poblacion finita

Z2XPXQ XN
n =
e?(N—1)+2z2xPxQ
n = Muestra
Z = Nivel de confianza 1,96
P = Probabilidad 50
Q = No probabilidad 50
E = Error muestral 5
N = Poblacion 6829

e Aplicacion de la formula

_(1,96)% 50 * 50 * 6829
"= 52(6829 — 1) + (1,96)2 50 % 50

n =364

Resultado:

e La muestra obtenida después de aplicar la formula de poblacion finita para el caso

de la Universidad del Azuay arrojo una muestra de 364 estudiantes.

e Trabajo de campo:
o Nivel de encuestadores: La encuestas fueron realizadas personalmente, contaban
con los materiales necesarios para la ejecucion de recolectar datos.

o Capacitacion: Conocimientos previos de las pruebas piloto.
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o Tipo de supervision: Trabajo Individual.

e Procesamiento:

Tipo: Manual.

1.2.2. Informe Global de la Investigacion Concluyente:

o Analisis de los datos:

Metodologia:

Después de la recoleccion de los datos necesarios por medio del cuestionario final,
elaborado en tres etapas de pruebas piloto, se ordenan, numeran y codifican las
encuestas con las variables planteadas, para luego ser digitadas manualmente, dentro
del programa Microsoft Excel, creando una base de datos cuyo contenido después se
traslada al programa de analisis estadistico SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).
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Desarrollo del Analisis

Variables Demograficas:

Tabla 3: Hombres y mujeres encuestadas frecuencia y porcentaje.

Género
Género Frecuencia %
Masculino 169 46,9
Femenino 191 53,1
Total 360 100

Fuente: Elaborado por los autores.

Gréfico 3: Porcentaje de Hombres y Mujeres Encuestados

Porcentaje de Hombresy
Mujeres Encuestados

53% 47%

E MASCULINO FEMENINO

Fuente: Elaborado por los autores.

Andlisis tabla 3:

De las 360 encuestas realizadas, 191 fueron realizadas a mujeres, representando la
mayoria con un 53% del total de los encuestados, quedando 169 encuestas que fueron

realizadas a hombres, siendo el 47% restante del total.
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Tabla 4: Grupos de edad divididos por intervalos

GRUPOS DE EDAD
Edades Frecuencia %
MENOR A 20 89 24,7
20 A 22 178 49,4
23A 25 75 20,8
MAS DE 25 18 5
Total 360 100

Fuente: Elaborado por los autores.

Graéfico 4: Grupos de Edad
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Andlisis tabla 4:

A partir de las edades obtenidas encontramos que, el rango de mayor frecuencia entre
los estudiantes encuestados es, de 20 a 22 afios, representado por el 49,4% del total de

las encuestas.

Tabla 5: Afos de Estudio en la Universidad cursados por los encuestados.

¢Cuéntos afios estudia usted en la Universidad?
ANOS Frecuencia %

1 83 23,1
2 84 23,3
3 56 15,6
4 94 26,1
5 33 9,2
6 8 2,2
8 2 0,6

Total 360 100

Fuente: Elaborado por los autores.

Andlisis tabla 5:

En base a la encuesta, encontramos que la cantidad mas frecuente de afios de estudio
hasta la actualidad de los estudiantes de la universidad es de 4 afios en su carrera actual,

teniendo un promedio de 3 afios aproximadamente de estudio.
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Tabla 6: Division de los encuestados por Facultades de la Universidad

FACULTADES
Frecuencia %
ADMI 91 25,3
MEDICINA a7 13,1
FILOSOFIA 42 11,7
CCTT 29 8,1
DISENO 100 278
CClJ 51 14,2
Total 360 100

Fuente: Elaborado por los autores.

Tabla 7: Division de encuestados segun su facultad y género

RELACION FACULTAD - SEXO

SEXO
FACULTAD MASCULINO FEMENINO Total
Recuento % del N de Recuento % del N de Recuento % del N de

columna columna columna

ADMINISTACION 44 26,00% 47 24,60% 91 25,30%
MEDICINA 23 13,60% 24 12,60% 47 13,10%
FILOSOFIA 19 11,20% 23 12,00% 42 11,70%

CCTT 25 14,80% 4 2,10% 29 8,10%
DISENO 49 29,00% 51 26,70% 100 27,80%
CCJJ 9 5,30% 42 22,00% 51 14,20%
Total 169 100,00% 191 100,00% 360 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores.
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Graéfico 5: Porcentaje de Encuestados por Faculta
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Fuente: Elaborado por los autores.

Analisistabla6y 7:

Con relacion a la totalidad de las encuestas realizadas, las facultades con mayor peso

representativo son Disefio y Administracion cumpliendo entre las dos mas del 50% del

total, su distribucion de género coincide con la tendencia presentada en la Tabla 3:

(Hombres y Mujeres encuestadas frecuencia y porcentaje) donde el grupo de mujeres

es mayor al de hombres en las encuestas.
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Tabla 8: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad.

De las carreras ofertadas conocidas o escuchadas ¢Cudles de ellas recuerda este momento?

PUESTO ESCUELAS FRECUENCIA %
1 DERECHO 119 6,70%
2 ARQUITECTURA 116 6,50%
3 INGENIERIA CIVIL 104 5,80%
4 DISENO GRAFICO 91 5,10%
5 INGENIERIA EN MARKETING 83 4,70%
6 ECONOMIA 80 4,50%
7 INGENIERIA ELECTRICA 78 4,40%
8 ADMINISTRACION DE EMPRESAS 75 4,20%
9 DISENO DE OBJETOS 75 4,20%
10  [INGENIERIA EN PRODUCCIO 71 4,00%
11  |ESTUDIOS INTERNACIONALES 67 3,80%
12 |DISENO TEXTIL Y MODAS 67 3,80%
13 |[INGENIERIA ELECTRICA 65 3,70%
14  |CONTABILIDAD 65 3,70%
15  |DISENO DE INTERIORES 65 3,70%
16  |BIOLOGIA 63 3,50%
17 |INGENIERIA EN MECANICA AUTOMOTRIZ 63 3,50%
18  |MEDICINA 63 3,50%
19  |INGENIERIA EN SISTEMAS 55 3,10%
20  |[INGENIERIA EN MINAS 54 3,00%
21 |PSICOLOGIA CLINICA 49 2,80%
22 |LICENCIATURA EN ARTE TEATRAL 39 2,20%
23 |ESTIMULACION TEMPRANA 35 2,00%
24 |PSICOLOGIA EDUCATIVA 32 1,80%
25  |[COMUNICACION SOCIAL 31 1,70%
26 |[INGENIERIA EN TURISMO 30 1,70%
27  |EDUCACION BASICA ESPECIAL 26 1,50%
28  |PSICOLOGIA ORGANIZACIONAL 17 1,00%

Total 1778 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores.
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Graéfico 6: Top of Mind de Carreras
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Fuente: Elaborado por los autores.

Andlisis tabla 8:

Después de ordenar los datos obtenidos, se puede observar que la escuela de
mercadotecnia se encuentra en el quinto puesto del Top of Mind del total de los
encuestados, siendo la méas importante en las mentes de los encuestados la escuela de
Derecho (119 estudiantes recordaron esta escuela) seguida por las escuelas de
Arquitectura (116), Ingenieria Civil (104), Disefio Grafico (91). Las escuelas que
siguen la posicion en la que se encuentra Mercadotecnia (83) son: Economia (80),
Ingenieria Eléctrica (78), Administracion de Empresas (75), Disefio de Objetos (75) y

por altimo Ingenieria en Produccion (71).
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Tabla 9: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad en la Facultad
de Ciencias de la Administracion

CARRERA FRECUENCIA
INGENIERIA EN MARKETING 60
ECONOMIA 49
ADMINISTRACION DE EMPRESAS 42
CONTABILIDAD 42
DERECHO 34
INGENIERIA EN SISTEMAS 32

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 10: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad en la Facultad
de Medicina

CARRERA FRECUENCIA
DERECHO 21
INGENIERIA CIVIL 20
ARQUITECTURA 19
MEDICINA 19
INGENIERIA EN MECANICA AUTOMOTRIZ 15

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 11: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad en la Facultad

de Disefio

CARRERA FRECUENCIA
ARQUITECTURA 46
DISENO GRAFICO 42
DISENO DE OBJETOS 39
DISENO TEXTIL Y MODAS 32
INGENIERIA ELECTRICA 23

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 12: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad en la Facultad

de Filosofia

CARRERA FRECUENCIA
DERECHO 16
INGENIERIA CIVIL 16
INGENIERIA ELECTRICA 12
ESTUDIOS INTERNACIONALES 11
DISENO DE INTERIORES 11

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 13: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad en la Facultad

de Ciencia y Tecnologia

CARRERA FRECUENCIA
INGENIERIA ELECTRICA 14
INGENIERIA CIVIL 13
INGENIERIA EN PRODUCCION 12
INGENIERIA EN MECANICA AUTOMOTRIZ 12
BIOLOGIA 7

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 14: Top of Mind de las carreras ofertadas en la Universidad en la Facultad

de Ciencias Juridicas

CARRERA FRECUENCIA
DERECHO 29
ESTUDIOS INTERNACIONALES 25
ARQUITECTURA 17
INGENIERIA CIVIL 15
DISENO DE INTERIORES 14

Fuente: Elaborado por los autores
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Anadlisis tablas 9, 10, 11, 12, 13 y 14.

Despues de analizar los datos obtenidos se realizé un desgloce del Top of Mind por
facultades, es decir, se considero la opinion de los estudiantes segln la facultad a la
que pertenecen obteniendo como resultado que la facultad en donde la Escuela de
Mercadotecnia esta en la primera posicion dentro del Top of Mind es la Facultad de
Ciencias de la Administracion; sin embargo considerando los resultados de las otras
facultades de la Universidad la Escuala de Mercadotecnia se encuentra fuera del Top
de recordacion.

Tabla 15: Nivel de conocimiento de los encuestados, sobre la Escuela de
Mercadotecnia.

¢Usted conoce 0 ha escuchado sobre
la ESCUELA DE
MERCADOTECNIA?

Respuesta | Frecuencia %

S 189 52,5
NO 171 47,5
Total 360 100

Fuente: Elaborado por los autores

Grafico 7: Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia
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Fuente: Elaborado por los autores
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Andlisis tabla 15:

Del total de encuestados (360) en la pregunta referida al Conocimiento sobre la

Escuela de Mercadotecnia son 189 los estudiantes que eligieron la opcion “Si”, con

ello el siguiente andlisis descartara las respuestas relacionadas con la opcion “No”.

Tabla 16: Relacién de afos de estudio con el conocimiento sobre la Escuela de

Mercadotecnia.

ANOS DE ESTUDIO

CONOCIMIENTO 1 a2 afios 3a4afos 5 afios 0 méas Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
S 64 38,30% 90 60,00% 35 81,40% 189 52,50%
NO 103 61,70% 60 40,00% 8 18,60% 171 47,50%
Total| 167 100,00% 150 100,00% 43 100,00% 360 100,00%

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

ANOS DE ESTUDIO

CONOCIMIENTO
g

Sig.

Chi-cuadrado

,000*

31,239
2

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interior.

* El estadistico de chi-cuadrado es significativo en el nivel ,05.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Grafico 8: Conocimiento de la Carrera en Relacion a los afios de estudio en la

Universidad
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Fuente: Elaborado por los autores.

Andlisis tabla 16:
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A partir de los datos se observa que existe una relacién entre el nimero de afios que el

estudiante se encuentra en la Universidad y el conocimiento sobre la existencia de la

Escuela de Mercadotecnia, basandose en el respaldo de la prueba de Chi-cuadrado con

una significancia menor al 0,05, ddndonos como pauta que, a partir de los 3 afios de

estudio en la Universidad, el grupo de estudiantes que conocen sobre la carrera

incrementa, superando en todos los casos el 50%.

Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia por facultades.
Tabla 17: Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia por facultades:

Administracion, Medicina y Filosofia.

(Usted conoce o ha escuchado sobre la ESCUELA DE MERCADOTECNIA (Ingenieria en Marketing) de la Universidad del Azuay?

FACULTAD
CONOCE ESCUELA DE : -
MERCADOTECNIA ADMINISTRACION MEDICINA FILOSOFIA
Recuento % Recuento % Recuento %
SI 80 87,90% 27 57,40% 15 35,70%
NO 11 12,10% 20 42,60% 27 64,30%

Total

91

100,00%

47

100,00%

42

100,00%

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 18: Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia por facultades: Ciencia
y Tecnologia, Disefio y Ciencias Juridicas.

(Usted conoce o ha escuchado sobre la ESCUELA DE MERCADOTECNIA (Ingenieria en Marketing) de la Universidad del Azuay?

FACULTAD
CC;FE(]){C(E\%S(;:TUEEI;?;)E CIENCIA'Y TECNOLOGIA DISENO CIENCIAS JURIDICAS
Recuento % Recuento % Recuento %
SI 15 51,70% 38 38,00% 14 27,50%
NO 14 48,30% 62 62,00% 37 72,50%
Total 29 100,00% 100 100,00% 51 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 19 : Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia por facultades (Total).

CONOCE ESCUELA DE Total
MERCADOTECNIA
Recuento %
SI 189 52,50%
NO 171 47,50%
Total 360 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson
FACULTAD
CONOCE ESCUELA |Chi-cuadrado 72,237
DE gl 5|
MERCADOTECNIA |Sig.

000*

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interior

*El estadistico de chi-cuadrado es significativo en el nivel .05.

Fuente: Elaborado por los autores



Grafico 9: Relacién Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia - Facultad
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Fuente: Elaborado por los autores

Andlisis tabla 17, 18, 19:

La relacion entre las variables: Conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia y las
Facultades de la Universidad del Azuay, es positiva, ya que existe una correlacion
segun la prueba Chi-cuadrado, con un nivel se significancia menor a 0,05 obtenida al
momento de procesar los datos; esta correlacion indica que el conocimiento de la
existencia de la Escuela de Mercadotecnia por parte de los estudiantes se relaciona
directamente con la facultad a la que estos pertenecen. Segun los datos obtenidos del
total de encuestados (360) un 53% de la muestra si conoce sobre la existencia de la
escuela, este porcentaje es un buen indicio para el lanzamiento de una marca de la
misma. Entre las Facultades que mas conocen se encuentra Administracion, Medicina
y Disefio, por otro lado las que menos conocimiento poseen son: CCTT, Filosofia y
CCJJ.
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Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia relacionado con cada
una de las facultades de la Universidad.

Tabla 20: Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia relacionado
con cada una de las facultades: Administracion, Medicina y Filosofia.

(Donde escuchd de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA?
FACULTAD
MEDIOS DE DIFUSION ADMINISTRACION MEDICINA FILOSOFIiA
Recuento % Recuento % Recuento %

AMIGOS 44 55,00% 19 70,40% 9 60,00%
FAMILIA 7 8,80% 2 7.40% 1 6,70%
TRABAJO 4 5,00% 0 0,00% 4 26,70%
REDES SOCIALES 11 13,80% 0 0,00% 0 0,00%
PERIODICO O RADIO 5 6,30% 0 0,00% 0 0,00%
OTROS 9 11,30% 6 22.20% 1 6,70%

Total 80 100,00% 27 100,00% 15 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 21 : Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia relacionado con
cada una de las facultades: Cienciay Tecnologia, Disefio y Ciencias Juridicas.

(Donde escuché de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA?
FACULTAD
MEDIOS DE DIFUSION CIENCIAY TECNOLOGIA DISENO CIENCIAS JURIDICAS
Recuento % Recuento % Recuento Yo

AMIGOS 8 53,30% 27 71,10% 10 71,40%
FAMILIA 0 0,00% 2 5.30% 1 7,10%
TRABAJO 3 20,00% 2 5,30% 0 0,00%
REDES SOCIALES 2 13,30% 5 13,20% 3 21,40%
PERIODICO O RADIO 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
OTROS 2 13,30% 2 5,30% 0 0,00%

Total 15 100,00% 38 100,00% 14 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 22 : Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia relacionado
con cada una de las facultades (Total).

MEDIOS DE DIFUSION Total
Recuento %

AMIGOS 117 61,90%
FAMILIA 13 6,90%
TRABAJO 13 6,90%
REDES SOCIALES 21 11,10%
PERIODICO O RADIO 5 2,60%
OTROS 20 10,60%

Total 189 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Gréfico 10 : Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia (Medicina)
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Graéfico 11: Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia (Filosofia)
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Fuente: Elaborado por los autores

Gréfico 12: Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia (CCTT)
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Fuente: Elaborado por los autores
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Grafico 13: Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia (Disefio)
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Fuente: Elaborado por los autores

Graéfico 14: Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia (CCJJ)
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Fuente: Elaborado por los autores
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Analisis tabla 20, 21 y 22:

En base a los datos encontrados, en el comportamiento general de la forma en que se

conoce de la Escuela de Mercadotecnia es el boca a boca con amigos, superando en

todas las facultades el 50% de la participacion de cualquier otro medio por el cual los

encuestados pudieron tener contacto o informacion de la escuela, las dos siguientes

formas de conocimiento se centraron en redes sociales y trabajo hablando de forma

global con respecto a la encuesta.

Tabla 23: Medio en que conocieron sobre la Escuela de Mercadotecnia dividido
en hombres y mujeres encuestados.

(Donde escuché de la ESCUELA DE MERCADOTECNIA es EXCELENTE?

SEXO
MEDIOS DE DIFUSION MASCULINO FEMENINO Total
Recuento % Recuento % Recuento %

AMIGOS 52 54,20% 65 69,90% 117 61,90%
FAMILIA 7 7,30% 6 6,50% 13 6,90%
TRABAJO 11 11,50% 2 2,20% 13 6,90%
REDES SOCIALES 14 14,60% 7 7,50% 21 11,10%
PERIODICO O RADIO 4 4,20% 1 1,10% 5 2,60%
OTROS 8,30% 12 12,90% 20 10,60%

Total 96 100,00% 93 100,00% 189 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores
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Graéfico 15: Medio en que conocieron la Escuela de Mercadotecnia
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Fuente: Elaborado por los autores

Andlisis tabla 23:

En base a la informacion obtenida, al momento de relacionar tanto el sexo del
estudiante como la forma en la que conocid sobre la escuela de Mercadotecnia,
podemos encontrar una frecuencia mas alta en el medio “Amigos”, el cual se refiere a
un boca a boca basado en el circulo social mas cercano del encuestado, representando
en ambos $ex0s una mayoria con porcentajes superiores al 50% del total de las

respuestas, seguido por “Redes Sociales” y “Otros”.
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Tabla 24: Percepcion de la calidad académica de la Escuela de Mercadotecnia,
tomando en cuenta solo las respuestas de los encuestados que si conoces la escuela.

(Usted conoce o ha escuchado sobre la ESCUELA DE MERCADOTECNIA
(Ingenieria en Marketing) de la Universidad del Azuay?
SI Total
CALIDAD DE LA ESCUELA
Recuento % Recuento %
SIN RESPUESTA 0 0,00% 0 0,00%
MUY DE ACUERDO 13 6,90% 13 6,90%
DE ACUERDO 89 47,10% 89 47,10%
INDIFERENTE 65 34,40% 65 34,40%
DESACUERDO 16 8,50% 16 8,50%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 6 3,20% 6 3,20%
Total 189 100,00% 189 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Grafico 16: Conoce la Escuela de Mercadotecnia — Si
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Andlisis tabla 24:

Del total de encuestados, 189

eligieron la opcion “Si”, en la pregunta sobre

conocimiento de la Escuela de Mercadotecnia, de este grupo que escogio la opcién

“Si”, observando la tendencia de las respuestas que se centran en la opcion “De

Acuerdo” con respecto a la percepcion de Calidad Académica de la Escuela, pudiendo

observar que el 47, 10%., considera que la calidad académica brindada.

Percepcion de la Calidad académica de la Escuela de Mercadotecnia dividida por
facultades de la Universidad.

Tabla 25: Percepcion de la Calidad académica de la Escuela de Mercadotecnia

dividida por facultades: Administracion, Medicina y Filosofia.

PERCEPCION DE CALIDAD POR FACULTADES DE QUIENES SI CONOCEN LA ESCUELA

FACULTAD
ADMINISTRACION MEDICINA FILOSOFiA
CALIDAD CONOCE ESCUELA CONOCE ESCUELA CONOCE ESCUELA
S1 Sl SI
Recuento Yo Recuento Ya Recuento %

SIN RESPUESTA 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
MUY DE ACUERDO 2 2,50% 0 0,00% 0 0,00%
DE ACUERDO 46 57,50% 10 37,00% 10 66,70%
INDIFERENTE 13 16,30% 16 59,30% 5 33,30%
DESACUERDO 15 18,80% 0 0,00% 0 0,00%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 4 5,00% 1 3,70% 0 0,00%

Total 80 100,00% 27 100,00% 15 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 26: Percepcion de la Calidad académica de la Escuela de Mercadotecnia
dividida por facultades: Cienciay Tecnologia, Disefio y Ciencias Juridicas.

PERCEPCION DE CALIDAD POR FACULTADES DE QUIENES SI CONOCEN LA ESCUELA

FACULTAD
CIENCIAY TECNOLOGIA DISENO CIENCIAS JURIDICAS
CALIDAD CONOCE ESCUELA CONOCE ESCUELA CONOCE ESCUELA
SI SI SI
Recuento Y Recuento Yo Recuento %
SIN RESPUESTA 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
MUY DE ACUERDO 3 20,00% 5 13,20% 3 21,40%
DE ACUERDO 8 53,30% 13 34,20% 2 14,30%
INDIFERENTE 4 26,70% 18 47,40% 9 64,30%
DESACUERDO 0 0,00% 1 2,60% 0 0,00%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,00% 1 2,60% 0 0,00%
Total 15 100,00% 38 100,00% 14 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 27: Percepcion de la Calidad académica de la Escuela de Mercadotecnia
dividida por facultades (Total).

Total
CALIDAD CONOCE ESCUELA
SI
Recuento Yo

SIN RESPUESTA 0 0,00%
MUY DE ACUERDO 13 6,90%
DE ACUERDO 89 47,10%
INDIFERENTE 65 34.40%
DESACUERDO 16 8,50%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 6 3,20%

Total 189 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Graéfico 17: Relacién percepcion de Calidad - Facultad
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m SIN RESPUESTA = MUY DE ACUERDO DE ACUERDO
B INDIFERENTE W DESACUERDO ITOTALMENT\E EN DESACUERDO

o

=)
)
o
o~
é x ~
3 3
< .
¢ g
X
<D( S X X
wn o o
=) o X 0 b
— N o ©0 ~
S o < S
[} X
A -8
. o
= 5 ° % x
‘0 <" S @ s
o B 8 ~
o © =) « N S ® -8
o Y2 ~ ™ ° o o Ni=)
] ° 33 — N X xo o =
O S IS o~ ) XIS =35 ~ 0
o — <3 & =) S — —
& 9.l s =) R =3 R
o — o X o — =] g o X
X =) ° o X o o0 — oo =1 NS %=1 I =)
o < X X O X XX XX 3 S8 N B o
N < o [ p=1 =) o0 oY= A 88 NOARSS )
~ — o Q. Qe P R "RSS @
) =) o (=)= oo I A I oo
n | = S | |
=z << < < o (%) —
e z T o z S =
- w
Q @) o o «* = o
< — %) p s o —
(=) —_—
- (@] o ()
%) W — = o
2 = =)
=z = w Q =
p— w
— %)
= <
[a) > o
< <_( >
) -
= Q
w
o
FACULTAD

Fuente: Elaborado por los autores
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Anélisis tabla 25, 26 y 27:

En el analisis de la relacion entre las variables: Percepcién de la Calidad Académica

de la Escuela y las Facultades de la Universidad. En la tabla 13 a la que pertenecen los

estudiantes que respondieron “Si”, la pregunta sobre Conocimiento de la Escuela se

analiza en conjunto con las variables nombradas anteriormente, la tendencia

permanece constante ya que la opcion “De Acuerdo” sigue siendo la mas elegida. Las

facultades de Medicina, Disefio y CCJJ tienen una percepcion “Indiferente” frente a la

calidad académica de la Escuela.

Tabla 28: Top de percepcidn de las actividades que cumple la mercadotecnia.

Segln su criterio cuales cree usted que son las actividades que cumple la
MERCADOTECNIA
PUESTO ACTIVIDADES FRECUENCIA | PORCENTAIJE

1 VENTAS 187 10,50%
2 PUBLICIDAD 170 9,60%
3 SEGMENTACION 127 7,20%
4 ESTUDIO DE PRODUCTO 116 6,50%
5 OFERTA Y DEMANDA 112 6,30%
6 MERCADO POTENCIAL 111 6,30%
7 CANALES COMERCIALIZACION 94 5,30%
8 COMUNICACION 91 5,10%
9 DISENO DE IMAGEN 83 4,70%
10 CARACTERISTICAS CONSUMIDORES 81 4,60%
11 CONDICIONES ECONOMICAS 79 4,50%
12 ESTUDIO DE PRECIO 73 4,10%
13 LOGISTICA 72 4,10%
14 ESTUDIO DE PROMOCION 70 3,90%
15 GERENCIA 61 3,40%
16 ENTORNO COMPETITIVO 60 3,40%
17 GESTION DE PORTAFOLIO 56 3,20%
18 PNL 52 2,90%
19 ESTUDIO DE PLAZA 47 2,60%
20 MANEJO DE PORTAFOLIO 32 1,80%

Total 1774 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

84



Grafico 18: Top percepcion sobre las actividades que cumple la mercadotecnia
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Fuente: Elaborado por los autores

Andlisis tabla 28:

Al cuestionar cudles son las actividades que cumple la mercadotecnia dentro de una
empresa, los encuestados respondieron mayoritariamente a Ventas (187 elecciones),
Publicidad (170 elecciones) y Segmentacion (127 elecciones), seguidos por Estudio de
Producto (116), Oferta y Demanda (112), Mercado Potencial (111), Canales de
Comercializacién (94), Comunicacién (91), Disefio de Imagen (83) Y Caracteristicas de

Consumidores (81), las siguientes opciones no obtuvieron mas de 80 elecciones dentro

del total de las encuestas.
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Percepcion de complementariedad entre la carrera de mercadotecnia y la de los
encuestados divididos por facultades.

Tabla 29: Percepcion de complementariedad entre la carrera de mercadotecnia y la
de los encuestados divididos por facultades: Administracion, Medicina y Filosofia.

A la siguiente afirmacion: "La MERCADOTECNIA'Y LA CARRERA que estoy estudiando se COMPLEMENTAN en el campo profesional”
FACULTAD
COMPLEMENTO DE LA CARRERA ADMINISTRACION MEDICINA FILOSOFiA
Recuento % Recuento % Recuento %
SIN RESPUESTA 1 1,10% 1 2,10% 0 0,00%
MUY DE ACUERDO 20 22,00% 3 6.,40% 1 2,40%
DE ACUERDO 47 51,60% 11 23,40% 33 80,50%
INDIFERENTE 22 24,20% 22 46,80% 7 17,10%
EN DESACUERDO 0 0,00% 7 14,90% 0 0,00%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 1,10% 3 6,40% 0 0,00%
Total 91 100,00% 47 100,00% 41 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 30: Percepcion de complementariedad entre la carrera de mercadotecniay la
de los encuestados divididos por facultades: Ciencia y Tecnologia, Disefio y Ciencias
Juridicas.

A la siguiente afirmacion: "La MERCADOTECNIA'Y LA CARRERA que estoy estudiando se COMPLEMENTAN en el campo profesional”
FACULTAD
COMPLEMENTO DE LA CARRERA CIENCIA'Y TECNOLOGIA DISENO CIENCIAS JURIDICAS
Recuento % Recuento % Recuento %
SIN RESPUESTA 0 0,00% 3 3,00% 0 0,00%
MUY DE ACUERDO 6 20,70% 10 9.90% 4 7,80%
DE ACUERDO 13 44,80% 64 63,40% 32 62,70%
INDIFERENTE 10 34,50% 23 22,80% 14 27,50%
EN DESACUERDO 0 0,00% 1 1,00% 1 2,00%
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Total 29 100,00% 101 100,00% 51 100,00%

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 31: Percepcion de complementariedad entre la carrera de mercadotecniay la
de los encuestados divididos por facultades: Ciencia y Tecnologia, Disefio y Ciencias

Juridicas.

COMPLEMENTO DE LA CARRERA

Total

Recuento

%

SIN RESPUESTA

MUY DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDIFERENTE

EN DESACUERDO
TOTALMENTE EN DESACUERDO

5
44
200
98

9

4

1,40%
12,20%
55,60%
27,20%
2,50%
1,10%

Total

360

100,00%

Fuente: Elaborado por los autores

Gréfico 19: Percepcién de complementariedad
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Anélisis tabla 29, 30 y 31:

Segun los datos encontrados en las encuestas, hay un comportamiento general sobre la

percepcion de complementariedad entre la escuela de mercadotecnia y sus disciplinas con

las carreras cursadas por los estudiantes encuestados, el cual es estar de acuerdo con la

afirmacion, sin embargo la tendencia no se encuentra representada directamente en la

facultad de medicina, la cual tiene una percepcion indiferente de forma mayoritaria a esta

pregunta con un 46,80%, pero como se observa en la grafica 20 la percepcion general

tiende a estar de acuerdo con un 55,60% de los encuestados.

Tabla 32: Top de Preferencias en medios de comunicacién, para obtener informacion

sobre la Escuela de Mercadotecnia.

La forma en la que usted preferiria obtener informacién sobre la ESCUELA
DE MERCADOTECNIA de la Universidad del Azuay

MEDIOS DE DIFUSION FRECUENCIAS |PORCENTAJE
REDES SOCIALES 145 44,80%
ACTIVIDADES ACADEMICAS 61 18,80%
PERIODICO 46 14,20%
RADIO 45 13,90%
MAIL 27 8,30%
Total 324 100,00%

*36 encuestas sin respuesta en la pregunta.

Fuente: Elaborado por los autores
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Grafico 20: Preferencia de medios de difusion

PREFERENCIA MEDIOS DE
DIFUSION

= REDES SOCIALES = ACTIVIDADES ACADEMICAS PERIODICO RADIO = MAIL

Fuente: Elaborado por los autores.

Andlisis tabla 32:

Encontramos que las preferencias de los encuestados son claras, la influencia de las
redes sociales predomina con un 44%, siendo las dos actividades de difusion
siguientes, las actividades académicas y el periodico las optadas por los encuestados
como medios de difusion de su preferencia, para recibir informacién sobre la Escuela

de Mercadotecnia.
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1.3 Conclusiones:

En base a una muestra representativa de 364 estudiantes de la Universidad del Azuay
con una participacion mayoritaria de mujeres (53%), y con un rango de edad
comprendido entre los 20 y 22 afios (49,4%) principalmente, se realizd el estudio
donde se encontrd que el promedio de afios de estudio de los encuestados de la
Universidad es tres afios aproximadamente; el estudio fue realizado a todas las
facultades de la universidad siendo las mas representativas las de Administracion y
Disefio; referidos a la popularidad y recordacion “Top of Mind” la Escuela de
Mercadotecnia se encuentra en el quinto puesto de esta clasificacion, siendo precedida
en los tres primeros puestos por Derecho, Arquitectura e Ingenieria Civil. De los 364
encuestados fueron 189 los que respondieron “Si”” con respecto al conocimiento de la
Escuela de Mercadotecnia, en base a este filtro se realizaron las siguientes

observaciones:

o Existe relacion entre los afos de estudio y el conocimiento de la Escuela de
Mercadotecnia, a mayor cantidad de afios en la Universidad mayor cantidad de
estudiantes conocen de la Escuela.

o EIl conocimiento sobre la escuela de Mercadotecnia esta condicionado por la
Facultad a la que el Encuestado pertenece, siendo Administracion y Disefio aquellas

con mas nocion sobre la Escuela.

o El medio por el que se conoce la Escuela mas comun es el contacto con amigos, es
decir, un boca a boca con grupos afines o de referencia, siendo también importantes
las Redes Sociales y los contactos en Trabajo.

o La percepcion de calidad academica en general es alta ya que la mayoria de los
encuestados estuvo de acuerdo con la afirmacion “La calidad de la Escuela de

Mercadotecnia es excelente”.
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o El criterio general sobre las actividades que realiza la Mercadotecnia se centra en

dos funciones generales: Ventas y Publicidad.

o La percepcion de que existe una complementariedad entre las actividades de la
mercadotecnia, y las carreras profesionales cursadas por los encuestados es alta, ya
que en general estan de acuerdo con la afirmacion “La mercadotecnia y la carrera que
estoy estudiando se complementan en el campo profesional” siendo indiferentes la

mayoria de los estudiantes de la facultad de Medicina.
o Las Redes Sociales y las Actividades Académicas son los dos medios de difusion

mas optados por los encuestados, por medio de los cuales desean recibir informacion

sobre la Escuela de Mercadotecnia.
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1.4 Recomendaciones:

Observando la necesidad comprobada de la creacion y aplicacién de una Marca
Universitaria para la Escuela de Mercadotecnia, con el objeto de dar a conocer las

actividades y utilidades reales de la Mercadotecnia en la actualidad, proponemos:
o Realizar actividades de promocion y difusion segmentadas tanto para estudiantes
de primeros ciclos (menos afios de estudio) como de ciclos superiores (mas afios de

estudio), enfatizando en sus caracteristicas y necesidades.

o Enfatizar actividades académicas con las facultades mas lejanas en el entorno fisico

del campus.

o Promover actividades multidisciplinarias donde se muestre la complementariedad

entre las actividades de la Mercadotecnia y las carreras ofertadas por la Universidad.

o Comunicar por varios medios la gama de actividades que puede cumplir la

Mercadotecnia dentro de una empresa o sociedad.

o Incrementar las actividades tanto en Redes Sociales como Académicas para llegar

al grupo objetivo deseado de forma directa.
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CAPITULO 2

DISENO DEL ESQUEMA DE MARCA DE LA ESCUELA DE
MERCADOTECNIA DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Introduccion

En este capitulo se demuestra que, realizar una marca necesita un proceso de
estructuracion donde el paso previo consta de una investigacion de mercado, y los
pasos siguientes dan cuerpo al concepto integral de la marca, ya que la filosofia forma
el nacleo de la marca lo que da paso a una presentacion gréafica a fin, que permita
difundir el mensaje que busca la empresa por medio de las diferentes herramientas que

produce una marca.

2. Analisis de resultados:
Focus group:

En base a los resultados obtenidos, las necesidades de marca planteadas por los
estudiados, se orientan al aspecto sicoldgico, donde buscan una marca que les llame la
atencion, siendo una imagen de una escuela de prestigio que genere sentido de
pertenencia; la identidad y el orgullo que se busca sentir por la escuela en la que se
estudia ,también es un aspecto importante para los convocados, pero esta no debe
perder el mismo lineamiento de la Universidad ya que tiene un sentido de referencia

para ellos.

Por lo tanto utilizaremos el concepto de Brand Equity para fundamentar el disefio de
la marca ya que cumple con los cinco aspectos mencionados: familiaridad (sentido de
pertenencia), calidad (académica), diferenciacion, relevancia y popularidad (llamar la

atencion).

93



Entrevistas a profundidad:

Las necesidades principales de la Marca de la escuela de Mercadotecnia son, reflejar
la calidad académica y mostrar los tres pilares fundamentales para la Escuela:

academia, desarrollo y conocimiento.

Investigacion concluyente:

Las caracteristicas de la marca obtenidas a partir de la investigacion, se basan en su
forma de difusion, las cuales son: actividades en redes sociales y la aplicacion de la

imagen de la marca en las actividades académicas a realizarse.

2.1. Filosofia empresarial:

Misién:

Ofertamos una malla curricular para formar profesionales capaces de gestionar los
aspectos: académico, social y organizacional; interpretando con responsabilidad social
y ambiental, tanto las preferencias individuales de la poblacion, como las necesidades
colectivas de la sociedad segun su realidad local, asociada a los intereses regionales y

nacionales, con el aporte de las empresas publicas y privadas, sostenibles y

sustentables en el largo plazo.

Vision:

Constituirnos como Escuela de Mercadotecnia certificada nacional e
internacionalmente y ser un referente académico en la formacion de profesionales
altamente calificados con un profundo sentimiento humanista; fortalecidos en la
investigacion cientifica y la innovacion tecnologica, para desarrollar modelos de
Mercadotecnia que respondan a los intereses demograficos, sociales y economicos del

pais.
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Valores:

¢ Vinculacion con la sociedad: Trabajar basados en la solidaridad tanto docentes
como estudiantes buscaran el beneficio social mediante sus actividades académicas.

e Trabajo en equipo entre docentes y estudiantes: Actuar guiados por el respeto y
honestidad, buscando siempre la formacion integral y humanista en el grupo.

e Trabajo multidisciplinario e interdisciplinario: Crear un ambiente de comparierismo
inclusivo que integre horizontal y verticalmente todas las actividades que se realicen

dentro de la Escuela.

2.2. ldentidad central e identidad extendida:
2.2.1. Nucleo:
Rango del producto:

La marca de la Escuela de Mercadotecnia es una Sub-Marca, esta debajo de la marca
paraguas “Universidad del Azuay” que por si sola posee prestigio y posicionamiento
en la region; dentro de las caracteristicas de la Sub-Marca encontramos que busca
distinguir a una de las lineas dentro del conjunto en el cual se desenvuelve, es decir
diferenciar a la Escuela de Mercadotecnia, sus atributos y valores, de las demas
escuelas, una sub-marca esta conectada con la marca paraguas Yy busca extender la

marca a un segmento nuevo Y significativo. Una sub-marca afiade valor si:

e Explora oportunidades de mercado
¢ Incrementa o especifica la identidad de la marca

e Describe, clarifica y estructura la marca.

Perfil del usuario:

En base al target planteado, nuestro perfil de usuario se define como: jovenes entre
los 18 a 22 afios de edad, cuyo comportamiento social, se basa en los grupos de
referencia (Amigos y trabajo), con preferencias al contacto de parte de las empresas,

por medios como, redes sociales y actividades interactivas.
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2.2.2. ldentidad extendida:
Personalidad:

e Buscando comunicar y reflejar excelencia académica nuestra personalidad sera
definida por dos pilares:

e Actitud Responsable: Inspirar confianza, ser referentes académicos, demostrar
excelencia.

e Proactividad: Ser dinamicos flexibles, innovadores y activos.

Base de relacion con la marca:
Fomentaremos el sentido de pertenencia por medio de una relacién basada en:

e Admiracion.

e Pasion.
e Orgullo.
e Lealtad.

Marca superior:

Marca de la Universidad del Azuay

@

UNIVERSIDAD DEL

AZUAY

Fuente: Obtenido de www.uazuay.edu.ec
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“La Universidad del Azuay en sus inicios fue una institucion filial de la Universidad
Catolica Santiago de Guayaquil con el nombre de “Instituto de Filosofia de la
Universidad Catolica Santiago de Guayaquil en Cuenca”, posterior a esto solicitaron
su anexion a la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador en el afio 1976, posterior

a esto se creo el logotipo que se mantiene hasta la actualidad.

Logotipo:

El logotipo consta de la union de las iniciales de la Pontificia Universidad Catdlica

del Ecuador, es decir las letras “P”, “U” y “C”, las que dan la forma al isotipo.

Cromatografia:

¢ El azul marino expresa: estudio, integridad, aprendizaje, conocimiento, lo mental,
poder, concentracion, seriedad, asimilacion.

e EIl color gris expresa: estabilidad, independencia, generosidad, grandes dotes
organizativos, dotes humanitarias.

e EIl color blanco expresa: luz, pureza, bondad, perfeccion, inocencia, virginidad,

optimismo, inocencia.

Filosofia de la Universidad del Azuay:

e Nuestra mision

Somos una Comunidad Universitaria que formamos personas con pensamiento
critico, comprometida éticamente con la sociedad, que aporta a la ciencia y al
conocimiento para lograr el desarrollo integral de nuestro entorno.

e Nuestra vision

Ser una Universidad orientada hacia la investigacion; acreditada con estandares
nacionales e internacionales; y, constituirse en un referente académico
nacional.
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e Politica de seguridad, salud y medio ambiente.

Siendo fieles a nuestros principios y valores en la Universidad del Azuay nos
comprometemos a:

Proteger la salud y seguridad de todos quienes hacemos la "Comunidad
Universitaria" promoviendo y desarrollando condiciones adecuadas de trabajo
y un ambiente sustentable.

Hacer parte de nuestra vida el aprendizaje y la mejora continua como
contribucion para crear y desarrollar una cultura de prevencion y autocuidado.
Cumplir con las regulaciones legales de S&SO, aplicables a nuestras acciones
institucionales.

Asignar los recursos necesarios para desarrollar un sistema de prevencion de
riesgos de seguridad y salud ocupacional

Promover la participacion y cumplimiento de las directrices de seguridad
industrial y salud ocupacional en todos sus colaboradores, contratistas,
visitantes y demas personal relacionado con la ejecucion de sus procesos.

e Divulgar la presente Politica a toda la "Comunidad Universitaria".

Es compromiso activo y permanente de todos los colaboradores de la
Universidad, contratistas y partes interesadas, el dar cumplimiento a esta
politica.

e Principios y valores

o Busqueda de la verdad.

o Buscamos la verdad guiados por la razén.

o Pluralismo Practicamos el respeto a la diversidad.
o Compromiso social.

e Trabajamos por una sociedad justa y equitativa con honestidad,
transparencia y rendicion social de cuentas.

e Conciencia ambiental: Propiciamos el desarrollo sustentable y la
proteccion del ambiente.

e Comunidad participativa: Nuestra gestion se caracteriza por la
participacién activa y propositiva de todos los miembros de la comunidad.
e Educacion sin fines de lucro: Creemos en la educacién como un servicio
solidario.
e Calidad académica: Trabajamos por el mejoramiento continuo y la
acreditacion de nuestro quehacer universitario.”
(Universidad del Azuay, 2016)
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Asociaciones:

Imagen y prestigio de la marca madre “Universidad del Azuay”, combinada con la
nueva imagen de excelencia que se busca transmitir; la tipografia, personalidad,

cromatografia e isotipo seran coherentes con la imagen actual de la Universidad.

2.3. Aspecto gréfico:
2.3.1. Justificacion del desarrollo del aspecto grafico:

Para explicar el porqué del desarrollo de una propuesta grafica, conformada
directamente por dos herramientas, un logo y un slogan visible en la estructura,
tomamos informacién de dos fuentes, la primera se basa en el aspecto bibliografico y
la segunda en un estudio de fuente primaria realizado a 100 estudiantes de la
Universidad del Azuay, con el objetivo de encontrar qué elemento visible en una
marca, es de mayor importancia para ellos y el porqué de esa respuesta, de estas dos
fuentes podremos encontrar fundamentacién que nos permita detallar mas
especificamente la importancia de estas dos herramientas en el proyecto propuesto.
Los logotipos, colores corporativos, tipografia, papeleria de la compafiia, etc.
Son elementos fundamentales para definir una forma clara e inconfundible la
imagen de la empresa. Existe una gran diversidad de formas y estilos de
logotipos, siendo lo prioritario que el grupo objetivo lo reconozca, no lo

confunda y permita una diferenciacion inequivoca de la competencia.
(PINTADO & SANCHEZ, 2012).

A partir del sondeo realizado a los 100 estudiantes (modelo de encuesta anexado), en
la Universidad del Azuay, pudimos encontrar los siguientes datos:

Tabla 33: Preferencia de herramientas en la imagen corporativa

Porcentaje Frecuencia

Logotipo 54% 54
Slogan 24% 24
Mascota 4% 4
Colores 5% 5
Nombre 11% 11
Nada 0% 0
Otros 2% 2

Total 100% 100

Fuente: Realizado por los Autores.
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Grafico 21: Preferencias de los estudiantes en relacion a las herramientas de la

Imagen corporativa de una marca universitaria:
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En base a la informacién encontrada, podemos fundamentar claramente el porqué de

la propuesta de un disefio grafico que incluye un logo y un slogan; siendo que a partir

de una estructura grafica de marca, se conseguira la diferenciacion las demas escuelas

de la misma naturaleza (mercadotecnia), conseguiremos uno de los objetivos

principales del proyecto, el cual se orienta al reconocimiento regional de la Escuela,

por otro lado en base a la opinion estudiantil, la preferencia que predomina en el

sondeo, muestra una inclinacion al logo y al slogan como herramientas de

identificacion, siendo algunas de las razones de su respuesta:

Tabla 34: Razones por las que escogieron la herramienta gréafica de logo y

slogan:
CARACTERISTICAS|PORCENTAJE |FRECUENCIA
Representativo 27% 23
Identificativo 31% 26
Integrante 1% 1
Recordable 5% 4
Impactante 8% 7
Pertenencia 5% 4
Distintivo 1% 1
Unico 8% 7
Diferenciador 2% 2
Repres. Visual 6% 5
Mezcla 1% 1
Recordacion 5% 4

Total 100% 85

Fuente: Elaborado por los autores.
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Demostrandonos que los aspectos de representacion e identificacion son dos de las
razones mas importantes para la aplicacion de estas dos herramientas en el plan del

disefio de marca de la Escuela de Mercadotecnia.

2.3.2. Propuesta de Brief de marca:
Brief de marca
1. Descripcion del trabajo:

Se desarrollard un Sistema Grafico como propuesta para el desarrollo de la marca de
la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay, este Sistema Grafico

constara de una propuesta que consiste en: Tipografia, Cromatografia y Logotipo.

El planteamiento de marca constara de tres propuestas por cada uno de los puntos antes

mencionados

2. Objetivo:

Dentro del contexto del proyecto se busca que la marca de la Escuela de Mercadotecnia

de a conocer cuales son los atributos de la misma.

3. Target:

El Target Group de la marca de la Escuela de Mercadotecnia son los estudiantes,

docentes y personal administrativo que conforman la Universidad del Azuay.

Publico objetivo o target:
A los y las estudiantes de la Universidad del Azuay de todas las carreras ofertadas, los
cuales seran los proximos profesionales que demandaran los servicios de marketing de

los estudiantes que egresen de la escuela de mercadotecnia de la universidad.
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Motivaciones del consumidor:
La primera motivacion del consumidor es la calidad académica no solo para cursar la
carrera de mercadotecnia sino para la contratacion de profesionales que cumplan con

las expectativas de trabajo.

Necesidades insatisfechas:
En base al grupo focal encontramos las necesidades mas relevantes de la escuela de

mercadotecnia:

¢ Informativas, tanto en el concepto de la disciplina como también sobre la oferta de
materias de la escuela de mercadotecnia.
¢ De identificacion, reconocimiento y sentido de pertenencia con la escuela de

mercadotecnia.

Tendencias:

La universidades necesitan de mayor urgencia una marca que los identifique y los
resalte del resto de competidores de su mercado académico, haciendo que la practica
de la generacion de marcas universitarias se creciente en el mercado, asi también est4
cada vez mas liberado de los paradigmas que hoy en dia se manejan en cuanto se refiere

a la aplicacion y beneficios de la mercadotecnia.

4. Mensajes clave:

El principal mensaje que busca dar a conocer la marca de la Escuela de Mercadotecnia

es la Excelencia en Calidad Académica.

5. Estado de la marca:

Actualmente la Escuela de Mercadotecnia no posee una marca definida, posee un
cierto nivel de posicionamiento dentro de la Universidad del Azuay de la cual la marca

a ser desarrollada puede tomar ventaja.

102



6. Estilo y tono:

Los colores tienen que ser afines a los colores actuales de la Universidad del Azuay,

es decir su marca.

Foto 1: Logotipo Universidad del Azuay

C

UNIVERSIDAD DEL

Fuente: Obtenido de www.uazuay.edu.ec

La comunicacion de la marca aplicada dentro de la Universidad debe: ser llamativa,
generar sentido de pertenencia, referirse al prestigio de la institucién, debe ser un factor

diferenciador y generar una identidad de la cual sus estudiantes se sientan orgullosos

7. Duracion de la campania:

La duracion de la marca de la Escuela de Mercadotecnia inicia desde su
implementacién y se proyecta al futuro como la imagen permanente de la Escuela,
siendo esta susceptible a cambios en su disefio motivados por necesidades de

adaptabilidad y actualizacion.

8. Regulaciones:

La marca de la Escuela viene de la marca paraguas de la Universidad del Azuay, es
decir, esta nueva marca debe seguir los lineamientos de la marca Institucional como

son su cromatografia y tipografia.
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9. Recursos financieros:

Los recursos para el financiamiento de la creacion de la marca son el resultado de

autofinanciamiento.

10. Entregables:

El resultado final de la aplicacion del proyecto entregara una marca que consta de
logotipo, isotipo y cromatografia en conjunto con el valor de marca propuesto, este
conjunto de atributos ser testeado y aprobado tanto por el Target Group como por las
autoridades pertinentes.

2.3.2.1. Naiming:
Estructura del nombre de la marca:
Nombre de la marca: Escuela de Mercadotecnia

Tipo:
Descriptivo, expresa literalmente el nombre y la accion que cumple la organizacion

representada por la marca.
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2.3.2.2. Cromatografia:

Foto 2: Colores y su significado

Color Significado Su uso aporta El exceso produce
BLANCO Pur.e, L=l Eh Purifica la mente a los mas altos niveles -
optimismo
LAVANDA Equilibrio Ayuda a la curacioén espiritual Cansado y desorientado
PLATA Paz, tenacidad Quita dolencias y enfermedades -

. Inspira la creatividad
Estabilidad ) _ ) =
Simboliza el éxito

Inteligencia, alentador,

I . Ayuda a la estimulacion mental Produce agotamiento
AMARILLO lidez, pr n . e
F:a ide ._p‘ ecaucion, Aclara una mente confusa Genera demasiada actividad mental
innovacion
ORO Fortaleza Fortalece el cuerpo y el espiritu Demasiado fuerte para alguna personas

. Tiene un agradable efecto de calidez .
Energia Aumenta la ansiedad
Aumenta la inmunidad y la potencia

Energia, vitalidad, poder,
fuerza, apasionamiento,
valor, agresividad,
impulsivo

Usado para intensificar el metabolismo del
cuerpo con efervescencia y apasionamiento Ansiedad de aumentos, agitacion, tension
Ayuda a superar la depresion

Serenidad Util para problemas mentales y nerviosos Pensamientos negativos

Verdad, seren.ldad. Tranquiliza la mente B o
armonia, fidelidad, Disipa temores Depresion, afliccion, pesadez
sinceridad, responsabilidad

Ayuda a despejar el camino a la consciencia

Verdad del yo espiritual

Dolor de cabeza

Ecuanimidad inexperta, Util para el agotamiento nervioso
acaudalado, celos, Equilibra emociones
moderado, equilibrado, Revitaliza el espiritu

tradicional Estimula a sentir compasion

Crea energia negativa

Silencio, elegancia, poder Paz. Silencio Distante, intimidatorio

Fuente: Virginia Torres F. Propiedades de los Colores (Parte 1).
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Analisis de los colores utilizados en la marca de la Escuela de Mercadotecnia:

A partir de los colores utilizados por la marca madre de la Escuela, se utilizan los

mismo observando su mensaje al grupo objetivo de nuestra marca.

e Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad y responsabilidad.
e Blanco: Pureza, inocencia y optimismo.
e Gris: Estabilidad.

2.3.2.3. Logo:

Guardando los lineamientos estéticos, tipogréaficos y cromatdgrafos del logo de la
marca principal a la escuela (Universidad del Azuay), se desarrollan varias opciones

de logos para la posterior validacion y testeo de los mismos.

“Propuesta logo 1:

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por Dis. Alejandro Cantos
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Propuesta logo 2y 3:

e p
r."

&
MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por Dis. Alejandro Cantos

M

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por Dis. Alejandro Cantos
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Descripcion estilistica de los logos:

Cada uno de los logos desarrollados cumple con tres caracteristicas esenciales, la
primera se basa en respetar los colores base de la marca madre de la Escuela de
Mercadotecnia (Universidad del Azuay), es decir, se utilizaron las gamas de azules
marinos, grises y blanco, para el desarrollo de los mismos, asi también cada uno estos
cuenta con una tipografia a fin a la original del logo de la Universidad, respetando el
estilo y coherencia entre el nombre de la Escuela y su pertenencia, por ultimo se
desarrollaron varios isotipos, cuyo significado varia entre ellos sin embargo llevan un

mismo lineamiento de disefo-

Descripcion logo 1:

En esta primera propuesta de logotipo se utilizan varios elementos tales como: circulo,
flecha, los 5 pilares de Brand Equity y los colores definidos que se relacionan con la

marca madre (Universidad del Azuay).

Circulo: Se cierra sobre si mismo y por ello representa la unidad, la perfeccion y lo
absoluto; es simbolo de lo espiritual en relacién a lo material. Este simbolo fue elegido
puesto que busca expresar el lado humanista de la Escuela de Mercadotecnia, donde
se da una fusién con la sociedad en donde se busca un trabajo en conjunto que beneficie

a todas las partes, es decir, un ganar — ganar.

Flecha: Esto simboliza la guia hacia el éxito, el poder llegar al punto objetivo; que la
fuerza aplicada se traduce en el impulso que se necesita para llegar a donde se requiere.
Se ha seleccionado este simbolo ya que se busca reflejar que el trabajo en conjunto de
quienes conforman la Escuela de Mercadotecnia y el empefio que depositan en su
trabajo se transforman en el impulso necesario para alcanzar los objetivos y metas

planteadas, el impulso que transforma una vision en una realidad.

Cinco pilares: Estos cinco pilares: familiaridad, relevancia, popularidad, calidad y
diferenciacion, fueron seleccionados ya que se relacionan directamente con la marca
que se busca crear, el Brand Equity expresa los resultados obtenidos en el grupo focal
de manera pertinente y acertada.
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Descripcion logo 2:

Basado en una estética de un nucleo conectado con cinco puntos, esta propuesta de
logo refleja dos aspectos que se pretenden comunicar, el primero es que las disciplinas
de la escuela de mercadotecnia se encuentran conectadas entre si y que esta misma se
encuentra fundamentada en cinco pilares o puntos fundamentales: diferenciacion,
relevancia, popularidad, familiaridad y calidad (Brand Equity), Tanto los colores como
la tipografia reflejan coherencia con el estilo del logo de la marca madre de la Escuela,

reflejando pertenencia y procedencia.

Descripcion logo 3:

La tercera propuesta se encuentra conformada por dos partes, el circulo y la M,

transformando esta propuesta en identidad y simbolismo en una sola imagen.

Circulo: Se cierra sobre si mismo y por ello representa la unidad, la perfeccion y lo
absoluto; es simbolo de lo espiritual en relacion a lo material. Este simbolo fue elegido
puesto que busca expresar el lado humanista de la Escuela de Mercadotecnia, donde
se da una fusidon con la sociedad en donde se busca un trabajo en conjunto que beneficie

a todas las partes, es decir, un ganar — ganar.

Letra M: La primera letra y la mas representativa de la palabra Mercadotecnia, se ubica
en el centro del circulo para demostrar que es el nlcleo de la esencia de la escuela, sus
cinco vértices coinciden con el Brand Equity, completando el significado principal de

la escuela, estar dirigida a la excelencia.

2.3.2.4. Slogan

A partir de la misién, vision y valores de la escuela se propone una estructura
semantica que comunique y complemente el mensaje del logotipo de la marca

generada.

Para el desarrollo de la propuesta del Slogan para la Escuela de Mercadotecnia se

realizaron las siguientes etapas:

109



En base a la Misidn, Vision y Valores propuestos para la Escuela se llevo a cabo una
lluvia de ideas para recolectar palabras que se relacionen directamente con la filosofia

propuesta.
A continuacion las palabras que fueron resultado de la lluvia de ideas:

e Creatividad
e Mundo

¢ Region

¢ Realidad

e (Gestion

e Profesionales
e Profesionalismo
e Actualidad
¢ Investigacion
e Calidad

e Academia

e Académica
e Sociedad

e Compaferismo
e Futuro

e Exito

e Excelencia
e Referente

¢ Innovacién
e Global

e Humanista
e Ambiente

e Responsabilidad

Se realizo6 una segunda lluvia de ideas para recolectar verbos con el objetivo de formar
frases imperativas, de igual manera estas palabras siguen los lineamientos de la

filosofia de la Escuela.
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Haz
Transformate
Transforma
Se

Construye

Crea

Con el grupo de palabras resultado de la lluvia de ideas se formaron frases imperativas,

las cuales buscan relacionarse con el Slogan de la Universidad del Azuay el cual reza

“Estudia en serio, estudia en la UDA”.

A continuacion las frases resultantes de esta etapa:

Haciendo de la excelencia una realidad
Profesionales del futuro en la actualidad
Academia de éxito global

Referente de innovacidn para la sociedad
Calidad, creatividad y responsabilidad
Haz de tu futuro un éxito

Transformate en un referente de éxito
Conviértete en un profesional de calidad
Atrévete a ser exitoso

Atrévete a innovar

Creando profesionales de éxito

Se realizd la validacion de las propuestas de Slogan con la Junta Académica de

Mercadotecnia, proceso en el cual se descartaron algunas de las opciones propuestas

y se realizaron las modificaciones pertinentes.

El resultado de esta etapa arrojé los siguientes resultados:

La excelencia es una realidad
Tu futuro un éxito

Profesionales de éxito
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El conjunto de Slogans anteriormente enumerados seran testeados en forma conjunta
con las propuestas de logotipos, este proceso se llevara a cabo con los alumnos de la

Universidad del Azuay.

2.4. Testeo de las propuestas de marca generadas:

Después de la validacion y aceptacion por parte de la directiva de la Escuela de
Mercadotecnia, de los modelos finales de logos y slogans optativos, se realizo el

proceso de testeo a los estudiantes de la Universidad del Azuay.

El proceso consistio en dos partes, el testeo del logo de la escuela y el slogan que
acompafiard al mismo; se imprimieron las cuatro opciones de logos y los tres slogans
optativos, después de esto se escogieron a estudiantes de la Universidad al azar, donde

se les preguntd personalmente qué opciones preferian y por qué.

Los logos a testear:

Después de los cambios realizados en base a las observaciones y recomendaciones de
los cambios realizados en los logos acercan mas al estilo de la imagen corporativa de

la Universidad del Azuay, quedando asi las siguientes opciones:

Opcidn 1:

M

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: elanoraao por vis. Alejanaro Lantos
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Opcidn 2:

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por Dis. Alejandro Cantos

Opcion 3:

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por Dis. Alejandro Cantos
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Opcidn 4:

MERCADOTECNIA

Fuente: Elaborado por Dis. Alejandro Cantos

Los slogans a testear:

e Opcidn 1: La excelencia es una realidad
e Opcion 2: Tu futuro un éxito

e Opcion 3: Profesionales de éxito.

Teniendo como resultados:

Informe de Testeo de Marca para la Escuela de Mercadotecnia de la Universidad del

Azuay

El dia 14 de marzo del 2016, se realiza el testeo de las propuestas tanto de logo como
de slogan para la Escuela, dentro del predio universitario; se realizan dos etapas en el
proceso, en la primera fase se pregunta qué logo mas les agrada para la representacion
de la Escuela de Mercadotecnia, y el porqué, para luego preguntar cual de los slogan
les parece de mayor representatividad y el porqué de su eleccion, los individuos
escogidos formaban parte del grupo objetivo definido para este proyecto de

investigacion, se trabajé con 31 estudiantes elegidos al azar que cumplian con las
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caracteristicas de: ser estudiantes de la universidad y encontrarse estudiando

actualmente en cursos medios 0 superiores de su carrera.

Se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 35: Resultados del Testeo de Logotipo

Logotipo | Frecuencia
Opcidn 1 14
Opcidn 2 12
Opcion 3 2
Opcion 4 3

Total 31

Fuente: Elaborado por los autores

De los cuatro modelos de logotipo propuestos para la marca de la Escuela de

Mercadotecnia, el resultado del testeo arrojé que la mayoria de los estudiantes

prefieren la opcién ndmero 1, por consiguiente este sera utilizado como parte de la

marca integral de la Escuela.

Opcion seleccionada:

M

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Disefiador. Alejandro Cantos

Motivos por los cuales los estudiantes eligieron este logotipo:

e Esinnovador

e Esllamativo
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Tabla 36: Resultados del testeo de Slogan

Es creativo

Es distinto

Los colores van de acuerdo a la marca madre

Es representativo

Slogan Frecuencia
Opcion 1 5
Opciodn 2 11
Opcion 3 15

Total 31

Fuente: Elaborado por los autores

Del total de Slogans propuestos (tres) los participantes del testeo eligieron, en su

mayoria, la opcion numero tres; es por ello que esta serd parte de la marca de la

Escuela de Mercadotecnia.

Motivos por los cuales los estudiantes eligieron este Slogan:

e Promesa de éxito

Asegurar el futuro como un profesional
En la escuela se adquiriran los conocimientos necesarios

Excelencia académica

Slogan Seleccionado:

“Profesionales de éxito”
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2.5. Presentacion de la marca integral generada:
Manual de identidad de la marca generada:
e La Marca

La Escuela de Mercadotecnia es la pionera en técnicas de ensefianza e innovacion del
ambiente académico de la region, por esto nuestra representacion grafica debe reflejar
su comunicacion visual, el compromiso que tiene con la sociedad en generar

profesionales de calidad y éxito.

Se ha creado para la Escuela una imagen de marca, que representa todos los valores

que pretendemos comunicar a través de la misma.

¢ Vinculacion con la sociedad
e Trabajo en Equipo

e Trabajo multidisciplinario e interdisciplinario

Construccion y Aplicacién

La imagen generada para la Escuela de Mercadotecnia nace a partir de la fusion de dos
conceptos primordiales, identificar a la Escuela y respaldarnos en la imagen de la
marca superior a esta (Universidad del Azuay). El concepto estilistico presenta a la
imagen principal al mismo nombre de la Escuela, dandole identidad y pertenencia al
logo, la tipografia esbelta y delgada es coherente con la tipografia del logo ya creado
para la Universidad, afiadiendo a esto una vinculacién subconsciente entre estas, sin
embargo la tipografia al ser personalizada le da un toque moderno y atemporal que

permitira que la imagen se utilice a lo largo del tiempo.
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Logotipo:
x‘// X\"\
ir ‘ ’ \‘
\ ,’
\\\. « ) ///

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Disefiador. Alejandro Cantos

Simbolo:

Fuente: Disefiador. Alejandro Cantos

El simbolo presenta varias escenas de identificacion de la Escuela; la M mayuscula es

la letra inicial de la Escuela representada (Mercadotecnia), sus cinco puntos de corte

representan los 5 pilares del Brand Equity, el cual representa la personalidad deseada

por los estudiantes para la marca; el circulo gris que encierra la M representa

directamente a la imagen actual de la Universidad del Azuay, la cual al actualizarse

propuso una imagen unida a un redondel gris, alineando el estilismo entre los dos.

Se podréa presentar el logotipo de dos formas, con el simbolo sin la necesidad de

agregar mercadotecnia y también unidos como en la propuesta inicial.
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Simbolo solo:

Fuente: Disefiador. Alejandro Cantos

Logotipo sin simbolo

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Disefiador. Alejandro Cantos

Logotipo completo:

M

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Disefiador. Alejandro Cantos
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Modulacion y proteccion:

Se ha fijado un area de proteccion para el logo a su alrededor de 5x, donde la x es la
unidad que garantiza una reproduccion del logo respetando su protagonismo y
presencia, asi también el logo se encuentra inscrito en un total de 25x, en modulos de

5x cada uno, aplicando esto la reproduccion y aplicacion del logo de forma correcta.

Se debe considerar por cada uno de los cuatro lados una distancia igual a la que

corresponde al isotipo como area de proteccion.

5x

M
MERCAbOfECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

5x

Fuente: Elaborado por los autores
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\M

M

VSV

ch

Fuente: Elaborado por los autores

Tamafio Minimo de Reproduccion

Se establecié como un minimo de tamafio de reproduccion de 20mm. Tanto en material

de papeleria como en soporte digital y comunicacidn interna y externa.

e El Color:

El color es el primer escenario que presenta un logo, en este caso el logo presenta
principalmente, dos tipo de azules, utilizdndose como segundarios dos gamas de grises
y un blanco puro para completar.

e Azul - 1D70B7
e Azul - 0D5587
e Gris- 7TF7F7F

e Gris-3C3C3B

e Blanco puro
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Escala de grises:

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por los autores

Fuente: Elaborado por los autores

e Tipografia:
La familia de tipografia de la Escuela de Mercadotecnia, es Gujarati Sangam MN, esta
se utilizar en la comunicacion interna, sefialética y comunicacion externa.
Se escogio esta tipografia por su modernidad y versatilidad para la aplicacion de esta,

en toda la papeleria y material pop, propuestos.

Regular:
GujaratiSangamMN
Bold:

GujaratiSangamMN-Bold
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e Usos NO Correctos:

Se recomienda especial cuidado en el mal uso de la imagen de la marca, distorsion y
cambios no autorizados que desalineen la imagen de la Escuela de Mercadotecnia

generada.

e Cambios en la distribucion de elementos:

¥

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por los autores.

Distorsion vertical:

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por los autores.
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e Distorsion horizontal

& /F\B
d\ §!J)
MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

=< e

Fuente: Elaborado por los autores.

e Cambios en tipografia y color:

M

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Fuente: Elaborado por los autores.

e Eliminar elementos:

MERADOTECNIA

Fuente: Elaborado por los autores.
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e Papeleria:

M

MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD DEL AZU,

SAMPLE TEXT

SAMPLE TEXT

Compary Addce

SAMPLE TEXT
£ Xt

sa

M

SAMPLE TEXT
SAMPLE TEXT v

SawA TEXT

Fuente: Elaborado por los autores.
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2.6. Conclusiones:

e La generacion de una marca necesita una estructura integral, donde se debe
proponer un nucleo que determine la personalidad de la entidad, en este caso la Escuela
de Mercadotecnia, para luego poder plantear una serie de herramientas que pueden
reforzar la idea central, las cuales deben ser testeadas para poder evaluar posible

impacto en la realidad.

e Presentar un prototipo de marca, busca directamente el planteamiento de una marca
que siga los lineamientos necesarios para que la marca creada para la Escuela de
Mercadotecnia, cumpla con las caracteristicas basicas de funcionalidad, siendo un
modelo flexible a cambios y recomendaciones que incrementen la efectividad del

proyecto.

e Una marca menor de una estructura de marca paraguas busca respetar el estilo y
orientacion de la marca madre, sin embargo en el proceso productivo del disefio de
una marca, tanto en el aspecto grafico como literal puede considerarse el cambio de

paradigma de la marca.
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CAPITULO 3

PLAN DE COMUNICACION

En este capitulo se planea, la comunicacion y los objetivos esperados a cumplir con
un plan estructurado de difusion, haciendo que la elaboracion de una marca no se
centre en la parte grafica sino en un conjunto global de estrategias que buscan
posicionar la Escuela de Mercadotecnia, tanto en los estudiantes como en los docentes

de la universidad.

3. Plan tentativo de comunicacién para la marca de la escuela de mercadotecnia:

Un proceso de difusién de una marca depende directamente del desarrollo de un plan
estratégico comunicativo, basado en objetivos que permitan cumplir la meta deseada,
haciendo que sea necesario la creacion de un esquema de campafia tentativo, el cual
plantee actividades que sean efectivas para la difusion y posicionamiento de la Marca

de la Escuela de Mercadotecnia.

3.1. Esquema de campafa de lanzamiento, desarrollo Brief de comunicacion:

3.1.1. Objetivos del plan de comunicacién:

e Objetivo General:

Posicionar la marca integral de la Escuela de Mercadotecnia, en tres aspectos, top of
mind, permanencia de los inscritos y percepcion de la calidad académica, en un plazo
de un afio a partir del lanzamiento publico de la misma dentro de la Universidad del

Azuay ubicada en la ciudad de Cuenca.
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e Objetivos Especificos:

o Difundir por medio de actividades ATL y BTL la marca de la escuela, con el fin de
colocar a esta, entre los 3 primeros puestos del Top of Mind del grupo objetivo de la
campana.

o Incentivar la permanencia a los estudiantes de mercadotecnia por medio de
actividades académicas, llegando a un porcentaje de desercion menor al 30%.

o Informar sobre la calidad académica, por medio de actividades basadas en alianzas
estratégicas internas y externas, incrementando un 20% de percepcion en excelencia

de la escuela.

3.1.2. Analisis del target group:

e Edad promedio: entre 20 y 22 afios.

e Nivel socioeconomico: medio, medio-alto, alto.
e Promedio de afios de estudio actual: 2 afios.

e Uso de redes sociales 10:41 horas semanales en promedio.

Foto 3: Actividades de Uso del Tiempo

www.ecuadorencifras.gob.ec

Actividades de Uso del Tiempo (Horas promedio semanal)
ACTIVIDADES *T Diferencia
H-M
Tiempo Total de Trabajo Remunerado 5:20
hes - Trabajo, traslado y tiempo en buscar trabajo en el mercado 43:20 4958 47:32 6:38
- Actividades de autoconsumo para el hogar 6:28 5:56 6:12 -0:32
Tiempo Total de Trabajo no Renumerado (Tareas Domésticas) 31:49 9:09 17:53 -22:40
- Trabajo doméstico interno del hogar 24:06 6:00 13:53 -18:05
- Trabajo doméstico externo del hogar 4:23 321 3:45 -1:01
- Cuidado a menores 12 afios, personas enfermas y con 8:56 20 .1 o
discapacidad del hogar 5! 5: 77 3335
- Actividades no remuneradas para otros hogares, : A 2 :
comunidad y voluntario 514 4:46 el o
Tiempo Total de Trabajo ‘EJIE-E-HE
Actividades no Productivas
- Aprendizaje y estudio 28 07 30 31 29 28 2! 23
- Convivencia y actividades recreativas 9:54 10:17 10:09 0:23
- Medios de Comunicacién y Lectura 10:22 10:51 10:41 0:29
- Necesidades Personales 67:26 65:55 66:29 -1:31
- Tiempo Propio (meditacién y descanso) 4:34 5:05 4:53 0:30
Diferencia: Promedio de horas ms respecto a las mujeres
Nota: Horas promedio a la semana
Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo - EUT 2012

Fuente:http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/Uso_Tiempo/Presentacion_%20Prin

cipales_Resultados.pdf
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e Acceso a internet.
e Acceso a teléfonos inteligentes.

e Acceso a Computadores.

3.1.3. Estrategias y Tacticas:

Las propuestas generadas para la Escuela de Mercadotecnia, se plantearan en dos tipos
de planes de comunicacion, siguiendo los mismo objetivos de establecimiento de
recordacion e identidad de la misma, en ambos casos se realizaran actividades

alineadas con las necesidades encontradas en la investigacion realizada previamente.

Tabla 37: Medios por los que los estudiantes prefieren obtener informacion de la

marca.

Medios Porcentaje
Chompas, tomatodo y escarapelas 73%
Folletos informativos 65%
Redes sociales 94%
Actividades Académicas 65%
Otro 6%

Fuente: Elaborado por los autores.

Gréfico 22: Medio de preferencia de los estudiantes por los que prefieren obtener

informacién de la marca.
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Fuente: Elaborado por los autores.
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Tabla 38: Razones por la preferencia de los estudiantes del medio de difusion.

Caracteristica | Porcentaje

Llamativo 58,4%
Comodo 11,9%
Cercano 7,9%
Répido 16,8%
Otro 5,0%

Fuente: Elaborado por los autores

A partir de estos datos, las propuestas tanto orientadas a difundir el esquema gréfico
como el concepto de un nombre identificativo, se fundamentan en la opinion de los
estudiantes encuestados, haciendo que, las tres actividades en las que giran la campafia
sean, las redes sociales, generacion de material pop y actividades académicas, por ser

Ilamativas de rapido acceso y codmodas como fuentes de informacion y contacto.

3.1.3.1. Estrategias basadas en la difusion de la marca contando con las
herramientas de logo y slogan:

La generacion de un logo y un slogan para la Escuela de Mercadotecnia, se plante de
forma prototipica, es decir, su planteamiento y modelo es susceptible a cambios y
adaptaciones futuras, sin embargo el modelo de logo presentado considera ciertas
estipulaciones exigidas actualmente por la Universidad, para poder ser considerada
como una marca oficial utilizada por la misma, asi también el slogan conformado y
testeado en el capitulo anterior busca seguir la tendencia del slogan actual de la

Universidad, buscando afinidad con la marca madre de la Escuela.

3.1.3.1.1. Propuesta de logo y slogan como herramienta comunicativa:
Estrategia 1: Realizar una campafa de difusiébn de marca de la Escuela de

Mercadotecnia utilizando actividades de ATL y BTL.

Justificadas las herramientas que se proponen como imagen grafica de la Escuela de
Mercadotecnia, aclaramos que todas las actividades propuestas pueden ser adaptadas
al ser difundidas utilizando el aspecto grafico o no, ya que el objetivo general de este
procedimiento es la comunicacion de la marca ya sea de forma integral, es decir con

un aspecto grafico o con un modelo de nombre representativo.
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3.1.3.1.2. Tacticasy acciones:
ATL:

Téctica 1.1.: Generar de triptico informativo.
Accién: Implementar el triptico (Anexo 1).
Triptico:

“El juego de tres laminas que se van desplegando permite ir exponiendo los
argumentos en un orden determinado de modo que vaya creciendo el interés
del cliente.” (Wikipedia.com, 2016).

Una de las herramientas que se utilizard para la comunicacién de los distintos
elementos que componen la Escuela de Mercadotecnia ser& un triptico, este medio
ATL contemplara los siguientes puntos:

o Logotipo y colores identificativos.
o Mision, Vision y Valores.

o Perfil del Graduado.

o Campo profesional

o Junta académica.

o Areas de dominio.

o Redes Sociales.

e Logotipo y colores identificativos

En la portada se colocaran tanto el logo como el slogan siguiendo los lineamientos del
manual de marca propuesto, se ubicara estos elementos en la portada del triptico para
que el usuario ubique directamente de que trata y plantee una idea general del

contenido.

e Misidn, vision y valores:
Se incluye la filosofia de la Escuela para mostrar el enfoque que tiene la carrera, lo
que busca en el futuro y como se proyecta a los profesionales en el area de

mercadotecnia.
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e Perfil del graduado:
Quienes lean el triptico conoceran el perfil del graduado en el area de mercadotecnia
de forma integral, es decir, los conocimientos y las habilidades aprendidas de igual

manera las herramientas adquiridas en la carrera.

e Campo profesional:
Es necesario que los estudiantes tengan conocimiento de como la carrera los prepara
para el campo profesional, dando pautas de profesiones y areas de especializacion que

podran seguir en un futuro.

e Junta académica:

Es importante que los estudiantes y en general las personas que estén interesadas en
conocer mas sobre la carrera, 0 quienes tengan dudas o sugerencias conozcan a los
miembros integrantes de la Junta Académica de la Escuela, con el objetivo de que

estos puedan contactar con los mismos y solventar cualquier situacion.

e Areas de dominio:

Es importante que los futuros profesionales en el area de mercadotecnia conozcan
plenamente las areas para las cuales estan siendo preparados, de igual manera personas
ajenas a la Escuela conozcan el campo profesional y las areas dominadas por los

profesionales en mercadotecnia.

¢ Redes sociales:
Quienes estén interesados en ser participes, ya sea de las actividades de la escuela o
busquen maés informacion sobre la misma, podran acceder a las Redes Sociales

disponibles en las diversas plataformas.

Tactica 1.2.: Crear videos informativos sobre las actividades que la escuela

propone hacer, utilizando las pantallas colocadas por la Universidad.

Accidn: Crear campafia ATL de videos.

Una de las formas convencionales de promocionar productos es mediante tecinas ATL,

en el caso de la Escuela de Mercadotecnia se utilizaran las pantallas de television
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disponibles en el campus universitario para dar a conocer a los estudiantes, docentes
y personal de la institucion sobre las actividades y aplicaciones reales de la

mercadotecnia; estos videos seran producidos por los estudiantes de la carrera.

BTL:

Tactica 1.3.: Generar la tienda Virtual Mercadotecnia UDA.
Accidn 1: Hacer alianzas estratégicas.

Para generar un sentido de pertenencia tanto en los estudiantes de mercadotecnia como
los demés alumnos de la Universidad del Azuay, se propone generar una alianza
estratégica entre la escuela y UDAFE (Federacién de Estudiantes de la Universidad
del Azuay) con el objetivo de comercializar Material POP que consistira en chompas,
tomatodo, escarapelas, etc. Con el fin de satisfacer las necesidades de los estudiantes
en cuanto se refiere a una variedad de articulos con la imagen de la escuela y la

universidad.

Se propone, en una primera etapa, realizar las ventas de estos articulos por medios
electrénicos tales como Facebook y otras plataformas disponibles para la causa, lo que
se busca es dinamizar el comercio de los articulos propuestos para la Escuela de
Mercadotecnia y generar un hito de innovacion dentro de la historia de la carrera; todos
los fondos recaudados de los articulos con la imagen de la escuela seran destinados a
la realizacién de actividades exclusivos de la escuela, generando una independencia

de las direcciones estudiantiles existentes en la universidad.

El motivo por el cual se genera esta alianza estratégica se deriva del hecho de que la
Escuela de Mercadotecnia es una de las carreras mas jovenes y mas pequefias de la
Facultad de Ciencias de la Administracién, por otro lado, UDAFE es una federacion
estudiantil con trayectoria dentro de la universidad y es por ello que esta organizacion
representa a la marca madre “Universidad del Azuay” y la promocidn conjunta entre
esta marca paraguas Yy la sub-marca “Escuela de Mercadotecnia” resultara beneficiosa

para ambas partes.
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Accidén 2: Realizar concurso de disefio de Material POP

Con el motivo de promocionar el nombre de la Escuela de Mercadotecnia, en el
entorno universitario, se llamara a un concurso para generar propuestas con disefios de
Material POP en los cuales se incluyen chompas, tomatodo, escarapelas, mochilas,
entre otros; este concurso servira para la generacion de propuestas de disefio tanto para
UDAFE como para la Escuela, siempre respetando los lineamientos y condiciones

instaurados en el manual de marca correspondiente.

Material POP:

3 9. 9%
0 8l

Fuente:http://www.allmediacolombia.com/#!material-p.o.p/zoom/xkgmm/dataltem-ieuj4j3z1.

Accidn 3: Aplicar Merchandising

En una segunda etapa se propone crear un espacio dentro de las instalaciones de
UDAFE para la comercializacion del Material POP propuesto, este espacio debera
contar con estrategias de merchandising resultado de propuestas estudiantiles; estas
nuevas ideas seran generadas mediante concursos entre estudiantes pertenecientes
tanto a la Escuela de Mercadotecnia como a otras escuelas de la universidad, este

concurso se realiza con el fin de generar un trabajo multidisciplinario entre los
estudiantes.
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Tactica 1.4.: Acciones en redes sociales

Accidn 1: Aplicar redes sociales

o Continuidad a la pagina ya existente:

Desde la aparicion de las Redes Sociales las organizaciones estudiantiles de la
Universidad del Azuay han sabido aprovechar la existencia de las mismas para
promocionar actividades y contenido generado por los mismos, se propone dar
continuidad a los perfiles creados en las diversas redes sociales para aprovechar el
trabajo que se ha venido haciendo desde hace varios afos, lo que se busca es actualizar
estas paginas bajo los lineamientos del manual de marca y dar continuidad a estas

paginas en las futuras administraciones estudiantiles.

e Aspecto actual de la pagina de #Yosoymktuda:

Morketing)_-* [
Yosoymktuda i
#arikton [ Communiy

Likes

Timeline About Photos Videos

Q  Search for posts on this Page & status || Photo/ Video e B

. 344 people like this g Write something on this Page
Mishel Guillen and 76 other friend: .

Invite friends to like this Page
m Yosoymktuda shared AFCA's photo.

https://www.facebook.com/afca2014/posts/971884559574706:0

ABOUT >

#YOSOYMKTUDA y vos?

Participa de las actividades de nuestra Escuela,
entérate de cursos, promociones, ofertas laborales
y promociona tus proyectos.

https:/Awitter.com/YOSOYMKTUDA

Fuente: https://www.facebook.com/Yosoymktuda-589740404440975/

Manejo administrativo actual y publicacion de contenido:

¢ El gobierno estudiantil de la escuela controla y maneja la informacion publicada en

la pagina.
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Se publican actividades tanto de la escuela como de la facultad.

La tematica del contenido posee un direccionamiento sobre el marketing.

No existe una constancia en la generacion de contenido.

Aspecto prototipico de la pagina de Facebook de la escuela:

Marketing)_»

MERCADOTECNIA INCRILINULES

Commny
Timeline About Photos Likes Videos
Q Searc s on this Pé I status ] Photo/ Video [+ B2
. 344 people like 'THS‘ m Nrite
Invite friends 1o like this Page

(Y)  Yosoymktuda shared AFCA's photo

ABOUT >
htips//awww.iacebook.com/afca2014/posts/871884559574706.0
FYOSOYMKTUDA y ves?

Par idados de nuestra Escuela,
romociones, ofertas laborales

y p os
- " r
htips JAvatter.com/YOSOYMKTUDA

Fuente: Elaborado por los autores.

Manejo administrativo y publicacion de contenido propuesta:

e Laadministracion de la informacion estara a cargo de los estudiantes del gobierno
que este en ese momento.

e El contenido e informacion que se publicard cumplira con los parametros de: ser
informacion relacionada con la mercadotecnia o comunicar sobre actividades
académicas a realizarse ya sean de la facultad en general o de la universidad.

e Creacion de un cronograma de actividades de publicacion que se debera socializar
con el directorio, para coordinar la publicacion de actividades propuestas por la escuela
y la facultad.

¢ Implementacion de un manual de imagen de marca, (planteado en el cap. 2)
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3.1.3.2. Estrategias basadas en la difusion de la marca basado en el uso del
nombre de la Escuela de Mercadotecnia:

Con el objetivo de flexibilizar los procedimientos de comunicacion de la marca, se
proponen también actividades que no necesariamente utilicen el aspecto grafico, ya
que por diferentes motivos se puede prescindir de estas herramientas, por lo tanto, las

actividades propuestas se justifican en dos bases principales:

e Generar sentido de pertenencia por medio de grupos de referencia y afiliacion
e Concientizar de forma general el trabajo que cumple la mercadotecnia, provocando

un cambio de paradigma.

3.1.3.2.1. Difusion por redes sociales:

Estrategia 2: Realizar una campafia de comunicacion basada en redes sociales

como herramienta de difusién de la marca de la Escuela de Mercadotecnia.

El primer objetivo de difundir por redes sociales la marca de la escuela, se alinea con
la estructura del plan de comunicacion, por ello se propone como herramienta el uso
de Twitter como cuenta de difusion alternativa, sin necesidad de incluir el logo o el

slogan de la escuela.

“La red permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud, con un
méaximo de 140 caracteres, llamados tweets, que se muestran en la pagina
principal del usuario. Los usuarios pueden suscribirse a los tweets de otros
usuarios — a esto se le Ilama "seguir" y a los usuarios abonados se les llama
"seguidores”,9 "followers" y a veces tweeps10 (‘'Twitter' + 'peeps’, sequidores
novatos que ain no han hecho muchos tweets). Por defecto, los mensajes son
publicos, pudiendo difundirse privadamente mostrandolos Gnicamente a unos
seguidores determinados.” (Wikipedia, 2016).
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3.1.3.2.1.1.Tacticas y acciones:

Tactica 2.1.: Generacion de Marketing Tips un espacio en Twitter para

concientizar sobre la importancia del marketing en todas las areas profesionales.
e Aspecto actual:

Eg TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA
31 1 25 2 3

A % Tweets Tweets y respuestas A quién seguir - Actualizar - Ver todos
Marketing Tips
@mkt_uda TE SIGUE 1w\ Marketing Tips @mki_uda - 22 mar ? Carlos &0yeTuCarlos
Tips de marketing \':?ﬁ Marketing de Coca Cola en distintas culturas “\ £+ Seguir
Q Cuenca, Ecuador - Thelord & LeNoirOur
& facebook.com/Yosoymktuda-58... ((@[{7; Seguido por Oscar Ojeda Ga.

2+ Seguir

|
TASTE THE FEELING it ! ! Pauli Pauta ©PaulyPauTa
1
- NN 2+ Seguir

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar
Johan Cruyff
#10YearsOfHannahMontana
#FelizJuevesSanto

Coca-Cola Egypt its unified i under the ...

After 130 years of different marketing campaigns all over the world Coca-

Fuente: https://twitter.com/mkt_uda

La estructura propuesta de la publicacion de informacion en la pagina de “Marketing
Tips”, busca concientizar sobre el papel de la mercadotecnia en todos los temas
posibles, haciendo que sin necesidad de difundir el nombre de la escuela de
mercadotecnia, la comunicacion cumpla con el objetivo de posicionar la mara de la

escuela.

Estructura y administracion:

o Administracion por parte del gobierno estudiantil efectivo en el lapso temporal.

o Difusién de informacién de lugares y fuentes verificadas.

o Creacion de un cronograma de actividades socializado con el directorio de la
escuela.

o Buscar paginas socias para aumentar el radio de difusion.
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3.1.3.2.2. Difusion por medio de actividades académicas:

Estrategia 3: Implementar actividades de afianzamiento y expectativa académica
Buscando directamente la difusion interna de la marca, las actividades académicas
forman parte de los tres medios mas importantes para los estudiantes, por los cuales

esperan recibir informacion y presencia de la marca de la escuela, representando

3.1.3.2.2.1. Tacticasy acciones:

Tactica 3.1.: Bienvenida a los estudiantes de la carrera de Mercadotecnia.

Accién 1: Dar una bienvenida motivacional a los estudiantes.

Dar la bienvenida a todos los cursos de mercadotecnia, es una de las formas para lograr
integracion por parte de los estudiantes de la Escuela, el proceso de crear un vinculo
entre las autoridades de la Junta académica y los estudiantes, ayudara a integrar a las

dos partes desde el comienzo de las actividades académicas de cada ciclo iniciado.

Crear una costumbre de bienvenida crea un proceso de ritualidad entre los
representantes de los profesores (Junta Académica) y los alumnos, lo que a largo plazo

representara una parte fundamental del relacionamiento entre ambos.

Estructura y cronograma:

Etapa 1: Bienvenida e integracion de los estudiantes de primer ciclo.

e Lugar: Aulas de cada uno de los cursos de mercadotecnia disponibles en el ciclo.
e Tiempo: Primeros dias del inicio de clases de cada ciclo ofertado, se utilizarén diez
minutos aproximadamente.

e Participantes: Junta Académica vigente, daran la bienvenida a los estudiantes.
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Cronograma de actividades:

Actividad de Integracion

Tiempo

Descripcion

Bienvenida por parte de la Directiva de la Escuela
Entrega de tripticos con explicacién del contenido
Bienvenida por parte del Gobierno Estudiantil
Presentacion de tienda vitual M ercadotecnia UDA
Presentacion de los alumnos

Presentacion de Videos

Actividad de Integracion

Cierre por parte de la Directiva de la Escuela

10:00 a 10:15
10:15a10:30
10:30 a 10:45
10:45a11:00
11:00 a11:30
11:30 a11:45
11:45a12:45
12:45 a 13:00

Presentacion de los miembros de la Directiva de la Escuela

Uso de tripticos. Explicacion de la infomracién del mismo.

Presentacion de los miembros del Gobierno Estudiantil

Presentacion de mercaderia a la venta de la Escuela

Nombre, edad, colegio, expectativas

Ex alumnos, actividades académicas, profesionales de campo

Actividad de integracién basada en técnicas de RR.HH

Agradecimiento e infromacién de horarios y lugar de atencién.

Fuente: Elaborado por los autores.

Actividad de Integracion:

Obijetivo:

Integrar a los nuevos estudiantes con la filosofia de la escuela de mercadotecnia,

buscando un acoplamiento mas rapido y facil de los nuevos estudiantes de la escuela.

Proceso:

Segun las caracteristicas de los estudiantes como edad, perfil sicolégico y conductual

de los implicados en la dindmica, la actividad propuesta se fundamentara en dos etapas.

La primera etapa busca ambientar a los estudiantes entre ellos, se haran dos actividades

introductorias con las siguientes caracteristicas:

e Lugar: Espacio del aula despejado, donde puedan los alumnos estar cémodos.

e Materiales: No se necesita ningn material en especifico.

Proceso:

Actividad 1; Memorizar Nombres.

Los estudiantes se presentaran por su nombre de pila, cada uno de estos repetira el

nombre de los compafieros que anteriormente habian presentado su nombre.

140




Actividad 2: Memorizar Nombres y Apellidos.
Los estudiantes se presentaran por su nombre de pila y apellidos, cada uno de estos
repetird el nombre y apellido de los compafieros que anteriormente habian presentado

su nombre y apellido.

e Duracion: 30 min.
e Justificacion: Crear un ambiente de familiaridad, es decir que los estudiantes se

conozcan de nombre y apellido para asi poderse introducir en el ambiente estudiantil.

En la segunda etapa crearemos a partir de un ambiente distendido una actividad que

cierre el proceso de comunicacion e integracion entre los estudiantes del primer ciclo.

e Lugar: Zonas verdes del exterior de las aulas de administracion.

e Materiales: No se necesitan materiales en especifico.

Proceso:

Actividad: Guerra muro, conejo o escopeta.

Se realizan dos grupos de estudiantes, donde estos elegiran una estratega de ataque al
contrincante, donde el conejo puede saltar el muro, el muro detiene la bala de la
escopeta y la escopeta mata al conejo. Se realizan tres rondas, con un espacio de 5
minutos para definir la estrategia.

e Duracion: 30 min.

e Justificacion: Aumentar la comunicacion entre los estudiantes crea un ambiente de
compafierismo, haciendo que el ambiente entre los estudiantes sea de mayor

comodidad.

Etapa 2: Bienvenida a los estudiantes de ciclos medios y superiores.

e Lugar: Aulas de cada uno de los cursos de mercadotecnia disponibles en el ciclo.
e Tiempo: Primeros dias del inicio de clases de cada ciclo ofertado, se utilizaran diez

minutos aproximadamente.

e Participantes: Junta Académica vigente, daran la bienvenida a los estudiantes.
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Materiales a utilizarse:

e Discurso de bienvenida.

¢ Presentacion de videos de actividades realizadas.
e Presentacion de videos de ex alumnos.

e Presentacion de la Filosofia de la Escuela.

e Presentacion de material POP disponible.

e Entrega de tripticos.

Tactica 3.2.: Generar una Sociedad de Mercadotecnia.
Accién 1: Estructurar la sociedad.

Esta propuesta tiene como objetivo generar un sentido de comunidad entre los
integrantes de la escuela, desde los méas jovenes hasta aquellos que se encuentran
cursando los altimos ciclos, solo estudiantes y ex estudiantes de la escuela podran ser

participantes de la sociedad.

Las actividades que tienen por objetivo la sociedad es:

Formar la primera comunidad universitaria en la region austro del pais, de

profesionales y estudiantes de la carrera de mercadotecnia, donde se podra encontrar:

¢ Profesionales con experiencia laboral.

e Contactos profesionales.

e Personas con un perfil estudiantil similar.

o Actividades dentro de la universidad y fuera de la universidad que puedan colaborar
con la carpeta académica de los integrantes.

e Ofertas de trabajo para el area por parte de distintas fuentes de buscadores de

trabajo.

Accidn 2: Inscribir integrantes de la Sociedad.

A partir de ser estudiante inscrito en la escuela de mercadotecnia, se genera el cupo en
la sociedad para el mismo, donde la informacién de trabajo y actividades se obtendra

por el mail universitario, la difusion de la sociedad y los puntos como contactos
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profesionales y estudiantes entre si, se daran por la red social Facebook ya creada

anteriormente por la escuela.

El manejo y creacion de contenidos de la sociedad sera parte de las funciones que

debe cumplir el gobierno estudiantil vigente.

Tactica 3.3. : Activaciones de la marca.

Accion 1: Feria de Mercadotecnia.

Al ser una actividad ya realizada desde hace varios afios por parte de la escuela; la

propuesta generada son modificaciones de ejecucion y organizacion:

La primera es la implementacion de un plan formal de comunicacion que sera
responsabilidad de los cursos que estén estudiando en el ciclo vigente materias afines,
donde se encontrard un cambio de la forma de comunicar las actividades a realizarse,
aumentando el target a toda la universidad, haciendo que se incluyan todas las escuela,

asi también crear un cronograma de difusion que busque incrementar el impacto.

Como segunda modificacion planteamos el uso de temas relacionados con la
vinculacion entre las profesiones ofertadas en la Universidad del Azuay y las
disciplinas de la mercadotecnia y dichas profesiones, para incentivar el interés y la

participacion de los estudiantes externos a la escuela.

Accion 2: Generar alianzas entre escuelas de actividades afines.
Con el objetivo de afianzar las relaciones profesionales entre la escuela de
mercadotecnia y las carreras profesionales afines ofertadas por la universidad, se

propone realizar alianzas académicas con:

e Comunicacion Social

¢ Disefio Grafico

e Administracién de Empresas
e Contabilidad

e Economia

e Sistemas
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Con el fin de realizar actividades en conjunto, como ferias, exposiciones, charlas, etc.

que concienticen la importancia del trabajo interdisciplinario entre las escuelas.

Accion 3: Casa Abierta todo el afio.
Etapa 1: Reclutamiento de alumnos en colegios de la ciudad.

Realizar una campafia de comunicacion en colegios de la ciudad de Cuenca, dirigida
para los sextos cursos, con el objetivo de plantar una vision clara de lo que oferta la
escuela de mercadotecnia, el ambiente estudiantil y las posibilidades profesionales a

futuro.
Etapa 2: Actividades de Casa Abierta.

Con el objetivo de atraer estudiantes proximos a ingresar a la universidad, se crearan
actividades que al ser responsabilidad de los estudiantes de los ultimos ciclos, seran
creadas con un esquema linguistico a fin consiguiendo un mayor impacto al grupo

objetivo.

Accion 4: Alianzas con escuelas de negocios y otras universidades.

Realizar actividades en conjunto que permitan tomar contacto con el espacio
profesional actual y futuro, por medio de entidades como: Camara de Comercio,
escuelas de mercadotecnia de las universidades del pais, asociaciones de profesionales

afines con la carrera.

3.1.4. Formatos:

e Papel: Impresiones como folletos, tripticos y material de papeleria necesario.

¢ Digital: Disposicion de contenido web.

e Material POP: Objetos como chompas, tomatodos, esferos, etc. que tendran la

imagen de la escuela de mercadotecnia.
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3.1.5. Planteamiento de Timing:

La propuesta de plan de comunicacion para la difusion de la marca de la Escuela de

Mercadotecnia, tiene un horizonte de corto plazo, de una duracion aproximada de un

afio, a partir de la presentacién de la propuesta de marca final.

Para la ejecucion del plan de comunicacion se plantean la division en dos bloques, ya

que en un afio se cumpliran dos ciclos académicos en la Universidad.

Primer bloque de actividades:

Actividad Duracion Descripcion
Bienvenida a los Estudiantes 3 dias Realizado los primeros dias de clase.
Presentacion de la Marca 1 dia Evento precursor para el inicio de la campafia de compunicacién
Aplicacion redes sociales 6 meses Las actividades se realizaran sin interrupcion en el ciclo.
Apertura Virtual Mercadotecnia UDA 1 dia Inicio de la actividad de la tienda virtual solo con chompas.
Creacion Sociedad de Mercadologos 6 meses Las actividades de la sociedad se realizaran sin interrupcion.
Feria de Mercadotecnia 7 dias Feria Bianual de Mercadotecnia.
Concurso material POP 45 dias Generacion de productos para la tienda virtual.
Virtual Mercadotecnia UDA 6 meses Las actividades se realizaran sin interrupcion en el ciclo.
Actividades Académicas 6 meses Charlas, alianzas y actividades universitarias.

Fuente: Elaborado por los autores.

Segundo bloque de actividades:

Actividad Duracion Descripcion
Bienvenida a los Estudiantes 3 dias Realizado los primeros dias de clase.
Aplicacion redes sociales 6 meses Las actividades se realizaran sin interrupcion en el ciclo.
Sociedad de Mercadologos 6 meses Las actividades de la sociedad se realizarn sin interrupcion.
Feria de Mercadotecnia 7 dias Feria Bianual de Mercadotecnia.
Virtual Mercadotecnia UDA 6 meses Las actividades se realizaran sin interrupcion en el ciclo.
Actividades Académicas 6 meses Charlas, alianzas y actividades universitarias.

Fuente: Elaborado por los autores.
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3.2. Estimaciones del Plan de Comunicacion:
Métricas para la medicion de resultados:

e Objetivo Especifico 1:
Meétrica:

Posicion de la Escuela de Mercadotecnia en el Top of Mind de los estudiantes.

Férmula:
Puesto en el Top of Mind (2016) — Puesto en el Top of Mind (2017-2018)

Resultado:

A partir de la operacion generada, se obtiene el numero de puestos escalados en el
Top of Mind de los estudiantes sobre la escuela de Mercadotecnia, siendo esperado un
resultado de minimo 2 puestos para llegar a ser parte de los tres primeros puestos de

recordacion de escuelas.

Justificacion:

Esta métrica se plantea ya que su utilidad es tangible al momento de saber en qué
posicion nos encontramos con respecto a las demas escuelas de la universidad, asi
también releja el resultado de las actividades de posicionamiento planteadas,

evaluando el porcentaje de cumplimiento del objetivo propuesto.

¢ Objetivo Especifico 2:

Métrica:

Porcentaje de permanencia por ciclo del 70%, impuesto por la Consejo de Evaluacion,
Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Edad Superior (CEAACES), para

la acreditacion del nuevo esquema de la carrera.

Formula:

(Alumnos que pasan al siguiente ciclo/Alumnos que ingresan)*100
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Resultado:

En base a la operacion se obtiene el resultado en porcentaje de la permanencia de

alumnos en la escuela de mercadotecnia por ciclo pasado.

Justificacion:

A pesar de que los motivos de desercion de los estudiantes pueda también ser por
pérdidas de materias por diversos motivos, la falta de motivacion genera directamente
la falta de interés en las materias y ausentismo en clases, haciendo que las actividades
de motivacion sean necesarias de medir en resultados dirigidos a la permanencia de

los estudiantes por cada ciclo pasado.

e Objetivo Especifico 3:
Métrica:

Porcentaje de percepcion de excelencia en la calidad académica en los estudiantes de

la Universidad del Azuay.

Férmula:

% Percepcidn de calidad encuesta 2017-2018 - %Percepcion de calidad encuesta 2016

Resultado:

Generando esta comparacion entre la percepcion actual y la percepcion que se tendria
después de aplicar la campafia de difusion obtendremos el % diferencial entre los
mismos, el cual nos demostrara el impacto de las actividades realizadas a partir de la

difusion de una marca.
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Justificacion:

En base a los resultaos obtenidos en la encuesta realizada para la investigacion
concluyente, podemos observar que alrededor del 42% de los estudiantes estan de
acuerdo con la afirmacion de que la calidad académica de la escuela de mercadotecnia
es excelente, llagando a un porcentaje sumado de aproximadamente el 50% al
momento de observar la frecuencia de los estudiantes que estan muy de acuerdo con
la afirmacion, por esto se plantea la medicion del impacto de las actividades de marca
propuestas por medio de esta métrica, la cual nos refleja el impacto que genera una

campafia, sobre la calidad académica de la escuela.

3.3. Recomendaciones:
e Utilizar una forma estilografica y una cromatografia no a fin a la estipulada

por la marca de la Universidad del Azuay.

Fuente: Elaborado por los autores

e Independencia de manejo de la marca con relacion a los mandatos
estudiantiles rotativos:

Al observar la evolucion de la imagen de las escuelas y las asociaciones de escuelas
de la Universidad después de los cambios de gobierno estudiantiles, una de las

constantes que se pueden observar es que, en todos los pasos de mando la imagen tanto
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de las escuelas como de las asociaciones son cambiadas radicalmente, perdiendo
totalmente una linea de evolucion o permanencia, haciendo que el sentido de

pertenencia y recordacion sea invalido.

Por ello la propuesta de que la imagen elegida y aplicada para la Escuela de
Mercadotecnia, sea adaptable con relacion al tiempo pero respetada en forma y fondo,
permitiendo llegar a crear una evolucion de marca en una linea de tiempo considerable,
siendo necesario que se fije un lineamiento, que permita a los gobiernos estudiantiles
utilizar la marca siendo la misma a lo largo del tiempo respetando su logo, colores y
tipografia.

e Respetar el manual de marca propuesto, sin importar el modelo de logo,
simbolo, slogan y nombre utilizado:

A partir de la marca oficial escogida, se deberan realizar todo tipo de reproducciones
y usos de la marca como logo y slogan, en la propuesta presentada se dan ciertos
parametros que aunque flexibles antes las necesidades de la escuela se podrian adaptar,

no pueden ser irrespetados sin afectar la imagen de la escuela.

Por ellos se recomienda la aplicacion de este manual de marca, ya que permitird

conseguir un uso formal y conveniente de las herramientas generadas en este proyecto.
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3.4.Conclusiones:

e Generar un plan de comunicacion orienta las actividades necesarias que se deben
aplicar para un proceso de difusion de marca, que permita cumplir con los objetivos
que tiene la empresa, siendo en este caso la escuela de mercadotecnia la entidad
interesada.

e Plantear métricas de medicion permite tangibilizar el efecto que producira una

campafa de comunicacion, mostrando resultados que orienten los cambios pertinentes

para alcanzar las metas del proyecto.
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4. Conclusiones Generales

Basandonos en la evolucion del trabajo realizado, planteamos las conclusiones de
forma dividida, ya que tomar en cuenta cada una de las etapas del trabajo, nos permitira

presentar una vision global y completa del mismo:

A partir de la investigacion generada en el capitulo 1, las conclusiones que obtuvimos
fueron el antecedente del desarrollo y planteamiento de la marca propuesta, siendo las
necesidades encontradas y las caracteristicas del entorno las que guiaron a que se
concluya que, una de las necesidades basicas que tiene la Escuela de Mercadotecnia,
es el desarrollo e implementacidn de una marca, no fundamentada unicamente en una
estructuracion grafica sino con un fondo integral que constituya el factor clave para
posicionar el nombre de la escuela en el grupo objetivo de la comunicacién de la

marca.

La conclusion a la que pudimos llegar en el capitulo 2, es basicamente la importancia
de una forma integral para una marca, la cual debe tener una personalidad
fundamentada en una filosofia que oriente al consumidor interno y externo al uso y
posicionamiento de la misma cumpliendo con los objetivos de la entidad, en este caso
la escuela, asi también encontramos que las caracteristicas de la marca a desarrollarse
deberian ser armonicas con las caracteristicas de su marca madre (Universidad del
Azuay), ya que es importante el relacionamiento y referencia que brinda esta a las

caracteristicas comunicadas de la escuela.

Por altimo, al momento del desarrollo del capitulo 3, concluimos que un plan de
comunicacion debe tener distintos frentes de accién, para poder cumplir con los
objetivos planteados, siendo asi que la creatividad es factor importante sin dejar a un
lado el punto estratégico y organizacional, siendo asi que el mezcla de actividades
enfocadas a la marca y otras a la difusion del nombre seran un conjunto eficaz al

momento de comunicar la marca propuesta.
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Después de esto, podemos mencionar, que la aplicacién en el entorno competitivo
actual de cualquier giro de negocio es esencial, ya que no solo te permite conocer tu
mercado, como cuando se utiliza una investigacion, sino te permite formar una idea
clara sobre tu negocio para poderla comunicar a tus clientes, orientando al usuario a tu

negocio por la razén correcta de consumo.
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Glosario:

e Brief: Carta o informe utilizado normalmente en el campo de la publicidad,
mercadotecnia o disefio, cuya estructura indica de forma breve los objetivos del
proyecto propuesto y las estrategias que se utilizaran para cumplirlos.

e Check List: Listado de verificacion de pasos o actividades.

e Focus Group: Grupo Focal, en el caso de la mercadotecnia, es una técnica de
levantamiento de datos de primera base, fundamentado en la conversacién de grupo.
e Material POP: El material POP ( Point of Purchase ) es una categoria del
Marketing que recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una
permanencia de la marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede
imprimir o estampar informacion de la empresa o producto.

(Red Gréfica Latinoamérica, 2016)

e Merchandising: Técnica comercial para establecer correcciones 0 nuevos
desarrollos a un producto, una vez que se encuentra en el mercado.

(Wikipedia.com, 2016)

¢ Naming: EI término naming (nombrar en inglés) se refiere a las técnicas para la
creacion del nombre de una marca. Naming es nombrar, poner nombre a una marca.
(Wikipedia.com, 2016)

e Timing: Planificacién del uso del tiempo en un proyecto o negocio.

e Target Group: En el ambito de la publicidad, los anglicismos target, target
group y target market, se utilizan como sindnimos para designar al destinatario ideal
de una determinada campafia, producto o servicio.

(Wikipedia.com, 2016)
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracion de la Universidad del Azuay, -

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facuitad en sesion del 22 de diciembre de 2015, conocid la
peticion del(a)(os)(as) estudiante(s) GUILLEN ARIAS ANDRES SEBASTIAN Y
UGALDE HERRA MARIA DEL MAR con cédigo(s) 62523 Y 63051
respectivamente, registrado(s)(as) en la Unidad de Titulacién Especial, guien(es)
denuncia(n) su trabajo de titulacién denominado: "Disefio de Imagen y Plan de
Comunicacién de Marca para la Escuela de Mercadotécnia de Ia
Universidad del Azuay", y presentado como requisito previo a la obtencion del
titulo de Ingeniero (a) en Marketing. .-El Consejo de Facultad acoge el informe
de la Junta Académica y aprueba la denuncia. Designa como Director(a) al(a)
Econ. Manuel Freire Cruz y como miembro del Tribunal Examinador al{a) Econ.
José Vera Reino. De acuerdo al cronograma de la Unidad de Titulacion,
el(a)(as)(os) peticionario(s)(a)(as) para desarrollar y presentar su trabajo de
titulacién tiene(n) plazo hasta el 15 de abril de 2016, debiendo realizar dos
sustentaciones parciales del trabajo en las semanas del 18 al 22 de enero y del
14 al 18 de marzo de 2016 en su orden.

Cuenca, 23 de diciembre de 2015

Dra. Jénny RicgToello
Secretaria de la Facultad de
Ciencias Administracion

rcr.- Vm‘!f‘;ﬁr\m pH
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Marketing, se convoca a los Miembros del Tribunal
Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de Titulacién: “Disefio de imagen
y plan de comunicacién de marca para fa escuela de Mercadotecnia de la Universidad del
Azuay”, presentado por el(a)(os) estudiante(s) GUILLEN ARIAS ANDRES SEBASTIAN
Y UGALDE HERRA MARIJA DEL MAR, con c6digo 62523 Y 63051 respectivamente,
previa a la obtencion del grado de Ingeniero(a)(s) en Marketing, parael Jueves,10/12/2015,
a las 18HOO

Cuenca, 07 de diciembre _de’ 2015

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Manuel Freire Cruz

Ing. José Vera Reino
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Guia para Trabajos de Titulacién N
1. Protocolo/Acta de sustentacién
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ACTA

SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: GUILLEN ARIAS ANDRES SEBASTIAN Y UGALDE

HERRA MARIA DEL MAR
Cédigo: 62523 Y 63051 respectivamente
1.2 Director sugerido: Econ. Manuel Freire Cruz

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Tribunal: Econ. José Vera Reino ‘

1.5 Titulo propuesto: “Disedio de imagen y plan de comunicacion de marca para la
escuela de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay”

1.6 Resolucidn:

1.6.1

1.6.2

- 1.6.3
l1.6.4

Aceptado sin modificaciones /

Aceptado con las siguientes modificaciones:

Reéponsabfe de dar seguimiento a las modificaciones:
No aceptado
« justificacién:

Tribunal

rés 5.Guillén Arias  Srta. M\a ]

Secretaria de Facultad

Faecha de sustentacion: Jueves ,10/12/2015, a las 18H0O.



RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

( @ \

YERSIDAD DEL

"NLUAY y

ﬁgfmﬂ# )’

Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocola/Ribrica

1.1 Nombre del estudiante: GUILLEN ARIAS ANDRES SEBASTIAN Y UGALDE HERRA MARIA

DEL MAR

Cddigo: 62523 Y 63051 respectivamente
1.2 Director sugerido: Econ. Manuel Freire Cruz

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: “Disefio de imagen y plan de comunicacién de marca para la escuela de
Mercadotecnia de ia Universidad del Azuay”

1.5 Revisores (tribunal): Econ. José Vera Reino

1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple

Cumple No Observaciones
totalmente | parciaimente | cumple (*)

Linea de investigacion
1. éEl contenido se enmarca en la linea '/-'

de investigacion seleccionada? ’
Titulo Propuesto
2. ¢Esinformativo? 7
3. ¢Es conciso? pd
Estado dal arte
4, {ldentifica claramente el contexto .

histérico, cientifico, global y /

regional del tema del trabajo?
5. ¢Describe la teoria en la que se

enmarca el trabajo 4
6. éDescribe los trabajos relacionados e

mas relevantes?

e

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problemdtica y/o pregunta de
investigacién

8. ¢Presenta una descripcidn precisa y
clara?

9. (Tiene relevancia profesional y
social?

ANIEN

Hipétesis {(opcional)

10.¢Se expresa de forma clara? #
11.¢Es factible de verificacién? -~
Objetivo general

12.éConcuerda con el problema v

formulado?




< n A W LR S R N b e -

&)
MRS

13.45e encuentra redactado en tiempo L
verbal infinitivo? v

Objetivos especificos

14.¢Concuerdan con el objetivo

Guia para Trabajos de Titulacién

9. Protocolo/Rubrica

general? o
15.¢Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente? e
Metodologla
16.£5e encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados? ~
17.élas actividades se presentan
siguiendo una secuencia ldgica? e
18.¢Las actividades permitirdn la
consecucion de los objetivos -~

i

especificos planteados?

19.éLos datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para e
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.¢50n relevantes para resolver o

contribuir con el problema L

formulado?
21..Concuerdan con los objetivos

especificos? -
22.i5e detalla la forma de

presentacion de los resultados? -
23.iLos resuitados esperados son

consecuencia, en todos los casos, -

de las actividades mencionadas?
Supuestos y riesgos
24.¢Se mencionan los supuestosy
riesgos més relevantes? —
25.4Es conveniente flevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos

mencionados? -
Presupuesto
26.¢El presupuesto es razonable? ./
27.iSe consideran los rubros mds
relevantes? -
Cronograma
28.¢Los plazos para las actividades son e
realistas?
Referencias
29.{Se siguen las recomendaciones de -

normas Internacionales para citar?
Expresidn escrita
30.¢La redaccion es clara y facilmente P
comprensible? :




el

Guia para Trabajos de Titulacion

1.

Protocolo/Ribrica

31..El texto se encuentra libre de faitas
ortograficas?

L

{(*) Breve justificacién, explicacién o recomendacién.

° Opcional cuando cumple totalmente,

e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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_ ij ' FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
- ALZUAY ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Oficio N° 212-2015 - EiM — UDA
Cuenca, 2 de diciembre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez.

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 2 de diciembre de 2015, conocié ia
propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “Disefioc de imagen y plan de
comunicacién de marca para la escuela de Mercadotecnia de la Universidad del
Azuay”, presentado por los estudiantes, Sr. Andrés Sebastidn. Guillén. Arias con .cédigo 62523 y Srta.
Maria del Mar Ugalde Herrd con cédigo 63051 de la Escuela de Mercadotecnia, previo a la obtencién del
titulo de Ingeniero/a en Marketing.

A fin de aplicar fa guia de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la
Junta Académica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
con todos los requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de conformidad con el
Reglamento de Graduacion de la Facultad, resolvié designar como Tutor al Econ. Manuel Freire, y el
tribunal que estard integrado por el Econ. José Veras, quienes recibirdn la sustentacién del disefio del
trabajo de titulacién, previo al desarroilo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, fa Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacién,

ﬁg. Maréo-Rios:™
Director de Escuela de Mercadotecnia.

Universidad del Azuay.

/Jﬁ.(__ o e

Econ. Gianni Salamea Alvear : Econ.
Miembro de Junta Académica Mie

anuel Freire
ro de Junta Académica



FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ATy

Cuenca, 26 de junio 2015

Ingeniero :
Xavier Ortega Vazquez, MBA

Decano de la Facultad de Ciencias de 1a Administracién
Universidad del Azuay

De mi consideracion:

Me permito informar a usted que he aceptado la funcién de Tutor del Trabajo de
Titulacién denominado preliminarmente “Disefio de Imagen de Marca de la Escuela
de Mercadotecnia de la Universidad del Azuay” de los estudiantes Maria del Mar

Ugalde y Andrés Guillen, de la Escuela de Mercadotecnia, quienes actualmente

estan inscritos en la Unidad de Titulacion.

PROFESOR DE LA FACULTAD



Cuenca, 04 de diciembre de 2015

Yo, Eco. Manuel Freire C. Docente de la carrera de Ingenieria en Mérketing de la Facultad
Ciencias de la Administracfon de la Universidad del Azuay, confirmo la revision del
Disefio del Protocolo de Trabajo de Titulacion “Disefic de imagen y plan de
comunicacion de marca para la escuela de Mercadotecnia de la Universidad del
Azuay”, previo a la obtencién del Titulo de Ingenierfa en Marketing de los estudiantes

Maria del Mar Ugalde Herr4, con cddigo 63051, vy Andrés Sebastian Guillén Arias con
cddigo 62523.

Atentamente,

£

Y

+

co. Manuel Freire C.



UNIVERSIDAD DEL

" Cuenca, 04 de diciembre de 2015
.....Ingenlero

~Xavier Ortega Véasquez

DecanodelaPacultaddeC1enc1asde}aAdmmlstracmn

_.Reciba un afectuoso saludo, por medio de la presente nosotros, Marfa del Mar Ugalde

Herrd, con codlgo 63051 24 Andres Sebastlan Gu1llén Anas con codigo 62523 estudlantes
Wde la escuela de Marketmg de la Facultad de C1enc1as de la Admxmstrac:lon so]1c1tamos a )
m”usted apruebe el D1seno del Protocolo de Traba_}o de T1tu1a01on “Dlseno de imagen y plan.wwm

de comumcaclén de marca para la escuela de Mercadotecma de la UnlverSIdad del "

"""'Azuay” 'brewo ala obtencién del Titulo de Ingemema en Marketmg

-Por-la-atencién se-digne-dar-a-la-presente; anticipamos nuestros-agradeeimientog: - m

Y- N 716 F 120 03 Tyt 11 = IO

W TR I UGN oo o L




UN[VE[DAD DEL
AZUAY

. DOCTORA. JENNY. RIOS COELLQ, SECRETARIA DE LA FACULTAD . DE ... .. . ..
.. CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY.

e R L L L G A e

......... Q.ue,....I,a....Seﬁorita...Méria....del....Mar.....Ugalde...'Her.ra....registrada....can....el.....cédigo....6305.1.................




UNIVERSIDAD DEL

~DOCTORA_JENNY.RIOS COELLQ, SECRETARIA. DE_ LA FACULTAD.DE
o GERTIRIC AL s
- Quey...el..Sefior.. Andrés...Sebastidn...Guillen... Arias..registrado...con...el..cédigo...62523............

..perteneciente.a.la.escuela.de. Ingenieria.en.Marketing tiene. aprobado. mas.del. 80%.de.su.......

.
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ONIVERSIDAD DEL AZUAY o,

Escuela de Ingenieria en Marketing o
......PrGthUlo..d‘e..Trabajb.-de.TimlﬁEi.é.ﬁ...............................................................................

Titulo: Disefio de imagen y plan de comunicacién de marca parala escuelade

Lo AwdsssoullenA
—..Maria.del Mar Ugalde. H .o oinnnirscssssssesses e
e DY GG SUEEEIs o
e
Cuenca-—ltcuador



UNIVERAD DEL )
1.1 Nombre del estudiante: Guillén Aridg/Aldyés Sebastian, Ugalde Herrd Maria del

Mar
B T O Ty I L
112 Contacto: 2800896, 0995551989, andres gutllena@giiiail. ¢omi ) 4090174,
N 0983820425,mansﬂugalde@hﬁﬁnaﬂ.(:ﬁm ..........................................................................................................................................

121 Contactor098-729-3932; mafreire@UaTUAY- AU EE s
13C0-dlrectersugemde'
BB L OTIER D v vereevrer oo semreeesssmeress e oo es s et reses s e eese s er 1585438888058 35081 A8 51 0
we o Asesor metodolAgico:r. ... :
o LS TEADUBALGESIENAGO: ...t sttt sttt e
B T N T
o7 Linea de Investigacion de la carrera: Caracteristicas defMercado
_ 1 7 1 Codlgo UNESCO 5311 05
S 'I‘lpo - trabajo Invesngamén formanva
1 8 Area de estudlo Mercadeo
1.9 'Titulo propuesto: Disefio de imagen y plan de comunicacién de marca para la escuela
Rt 0 T v R oTaa el Ry
g B0

2_1Motwac]éndelamvestigac]én:

...La importancia de la aplicacién del marketing en todas las dreas de profesiones.ofertadas...................

..por la Universidad del Azuay, v el reconocimiento del mismo en su valia, es poco . ...

__ difundido por la escuela de Mercadotecnia hacia los préximos egresados, los cualesseran
los que contrataran 2 futuro nuestros. servnclos _por. lo tanto hemos decxdo presentar un

mdiseno de imagen de marca y plan de comunlcacxén del producto ofertado por la misma,

" con intension de mcjorar P p0s1010narmento del mismo en nuestro futuro mercado,w'm”‘mmm

mprovocando un aumento de la demanda futura de los profesmnales de la escuela,""ww"mm"

“"basandose en el concepto de Ia calidad ofrecida académica ofrecida por Ia escuela.

8 0713649 |



.L.os-préximos -egresades..de--la- Universidad-del--Azuay--serdn--los-futuros--duefios -de

_.empresas..0.negocios. personales,. representando..el..mercado..demandante..de. la-oferta

_.profesional futura de.la. escuela. de mercadotecnia, es.decir. que,.estos. se.incorporaran. al

__mercado laboral y serdn quienes soliciten los servicios profesionales especializadosenel ...

4rea de Mercadotecnia, es por ello que es, necesario que los proximos egresados tengan

conoc1rmento sobrc el area profesmnal de la mercadotecnia y cuales serdn los beneficios

7 de desarrollar un traba_]o en con_]unto con un profesmnal del area de maxketmg, es

1mportante dar a conocer los beneficms reales del trabajo mulndlsmplmano que se puede

llevar a cabo ‘es asi que se deben buscar nuevas y ‘creativas formas de corunicar estos

“beneficios y apoyar 1a integracion de la mercadotecnia a las demds areas de estudio; de

“igiial manera el personal administrativo 'y démas faiembros de'fa comunidad universifaria

“deten - ser participes de 1d generacion "de cotiseiiento de 1a mared "de Ta Escuelatde

~-Mercadoteenia puesto-que la universidad serd ta beneficiaria-del desarrotio-de este getivo

2 PreUN A Qe AV S A M, oottt st

e ;Cémo comunicar los beneficios profesionales de la mercadotecnia en las demas

freas académicas de la Universidad del Azuay? e

e (,Como se 1ntegra 1a mercadotecma en el desarrollo profesmnal de las areas

academxcas ofertadas por la Unwermdad del Azuay? -

.
".



, NIVERSIDAD DEL o
La escuela de Mercadotecnia ha desarrolflamiﬂ’to valor como aporte a las demds 4reas

profesionales, la falta de conocimiento por parte de los estudiantes de niveles superiores

""'d'é'I'é'é'Eéﬁ'éi‘éé'ﬁféf’tﬁdﬁé'ﬁ&”l‘éi'UﬁiVéi"s'iﬂ‘éH'Hél"]\"iﬁ%ij'f,"é’éB’fé'IGé'B'éﬁéfi'éi&Sé"dé"\'jﬁil'i'z"éii" fog™

TUSEIVICHos de tigicadotechia para sU cHiiipe profesional se densing oMo 14 problematicy

--conoeimientos;-transmittendo-los-beneficios-de-la-mercadotecnia-en-las-distintas-dreas

académicas,-lo-que-se-busca-es-que-se-reconozcan-las-ventajas-de-la-utilizacién-de-la

-..mercadotecnia.y.se identifique a la escuela de.mercadotecnia.como.un.pilar.de.calidad.de

... profesionales. contratables . a_ futuro, _por. medio. de una..marca..coue.. COMMMIQHE .
..efectivamente el mensaie ODJEHVO. s e

2.5 (2.5) Estado del Arte y marco feérico: . |

Para el desarrollo de una Marca de la Escucla de Mercadotecnia de la Universidad del

Azuay es necesario realizar un andlisis de las caracteristicas de la matca, lo gue se busca

"es ¢rear un concepto que haga referencia a todas Tas cualidades que desea comunicar, en” T

”..gi"ﬁﬂ'a"mafca:bﬁgéa“aﬁfﬁléllﬁ. .é.éﬁaé.é.f:.diéfiﬁ.gﬁifgue"..y.v..éé.f..f.e..é.c.jﬁ.é..c.i‘bl.é:........,.....,................--.-..-.... e

En-el- mundo-actualdos consumideres-se-ven bombardeados-de todo tipo-de imégenesg-de-—mrm

.. productes.y-servicios. que buscan-impactar-a-los. consumidores-es por-llo - GUE -URA-AFCE- - rrren

..bien. definida.busca.cumplir.la. funcidn.de. identidad.. “En.cuanto. a.la.complejidad.del...........o...

-..nundo actual, exige que la. marca sea analizada desde miltiples ciencias y disciplinas, es..............

..decir, desde una optica antropoldgica, sociolbgica,  semiologica, psicoldgica, . .

_.Imercadoldgica, neurocientifica, pero también desde la dptica del disefio y de la

comunicacidn.” (Paris, 2012),

Por consiguiente una concepcién multidisciplinaria es de vital importancia para el

“desarrollo de una marca fuerte que comunique el valor que posee la Escuela de

~ Mercadotecnia. Este concepto debe tener detrds una estructura sofida basada en una

*'primera etapa de una forma morfoldgicamente correcta, es decir, “Semdéntico: lo que dice,”

TSI ensajE; Senioticot S sentide, el signiticads e evaca: Estétics: como 1o dige,” T

.....cue.sti.(jﬂ.es..d.é..f.di‘m-a;uex-pfes-iéﬁ.y..-e's—tpii-ﬁ:!-‘l-(-P-aﬁs-,--20-1-2)..............“...................................u.-.....-................z.-.--n.u.-n...........-.uu

0718650 |



""El desarrollo de este concepto abarca distintas variables, otro de los puntos a considerar
"es desarrollarun sistema de identificacién con un disefio nemiotéenico considerando Tos T
s

-el tmpacto-producido poret-estimulo-inicial-(sensacién); la percepeidn-fem laque
.-----intewiene-la-érégnaneia-}-—,---la-interpretaoién--(-integ-raeién--del--sistema--de-refe~reneia~-----------------
-.£xterna.con.el.de. referencia. interna,.en. la.cual. fambién. inferviene..la-cuestion. ...
.5itacional.y. ¢l priming)..Ja.acumulacion.de.repeticiones, Ja. impregnacion en Ja............

.. memoria (memorizacion), y el estado de influencia psicoldgica...”, (Paris, 2012)

Estas consideraciones ayudarén a crear un concepto de marca tomando en cuenta L varias

dlmensmnes _que. responderan de manera posmva las ex1gcn01as de la actuahdad
1nc1uyendo en el proceso mdlces que relamonen la cantldad de egresados en la escuela de
mercadotecnla, con aquellos que ‘han conseguido un trabajo estable, permitiendo  obtener
""una tasa actual de demanda profesionai del campo; como también el estudio de variables
""que condicionen el mensaje de la marca a desarrollarse 'y las esirategias del plan'de
" EOTHUNTCHCTON " cotio? sexo; sdad; Hivel giie ¢iirss & 1o Riversidad; ste, Togrands tealizar
~~un-trabajo-integrat para ta escueta de mercadotecnis; cuyo vierre se basard en i platde

......eomuﬁiea@i.én.ba.sado.en.téeni.cas..AI.DA..de_.cemuni.cac.iénf..................-....-..............,..................................................

O TN % 5 ;1< OO OO OO OO U
8. CrearInterés......
O S € [~ 0T ol BT o S

LI @, (=1 . XoTvTe)  We (- @7 eT a0 o) v B

2.6 (2.6) HipéteSiS: EEE L R T R L P PP PP PP
No aplica. '
R O oty B

CoHst 14 HaTea Y Plan T de T comumicacion deé la Escuela ds "Mercadotecia de Ta

Universidad det Azuay, para personal que estadia vy labora e ta tristitoein, e



il

UNEVERSIDD DEL
AZUAY

2.4 (2.8) Objetivos especificos:
'""1".'""REHﬁ'Zﬁl"Uﬁf{'iﬁ‘_)é'Sfi'gﬁC’ié'ﬁ' exploratoria basadd en- fuentes pritiarias ysecundagiag, o
“seguida-por-una-investigacién-conchiyente de-os datos obtenidos para vatidar fa:

.....i.nfom:lac.ién..geﬂer.ada..sebr.e..la.marca;..........................--...................................................................

..2....Disefiar. el esquema.de.marca.de.la. Escuela de. Mercadotecnia.de.la. Universidad..............
B

Elaborar el plan de comunicacién para la promocion de la marca de la Escuelade

-Mercadotecnia : ‘
27(29)Metod ologla e -
1. Este proyecto busca conocer cuiaies son ias necesidades de marea de ia Beenela de ™

“Wlercadotectiia Y Tas Variables il Ta Componen, 68 por elio que se ha Visto T

.unﬁé.c-oeus.id.a..d..d.e".--d-b-té-ﬁ.é.r.uiﬁféﬁi-]"auci.é-ﬁ.Ba-gnauda-.éﬁuaﬁgu-éfaﬁaé.f.......--...---.n"n-nu--nuuuu-uuuuuu--.------.-..-...nu‘--”u--n-u

.. FUEntes. primarias, £1. 8818 .CAS0. € FEAIIZATAIL ......ooc.o oo

..».. Entrevistas en profundidad a expertos en el tema de desarrollo de marca,
las entrevistas serdn semi estructuradas las cuales constaran de preguntas

abiertas, con una gufa de entrevista y temas especificos relacionados a la

hipdtesis planteada. '

" Grupos focales: Conformados por estudiantes de los 2 Gltimos ciclos do

~ cada una de las carreras ofertadas por la universidad, 31 catreras en fotal
" Guya eieccin para a muestra se basard en un muesired por interds, donde
168 giiipos o excederan 148 § PersoHas d8 Gatreras muliidisciplinarias, Los ™

TUETUPOS Tocales tienen 14 iitencion "de Tecaudar T4 informacion necesata




""para poder desarrollar el esquema de la marca, como: percepciones, gustos

—Aproximadamente se realzardn4-grupos-focales derthord; con unagufa
---estructurada-en-base a-preguntas-previamente realizadas-que nos permitany -

..2....Entrevistas a profundidad a. personas.de.interés: Se.realizard. este. proceso...........
..después de los grupos focales, ya.que en base a.la informacidn.obtenida............
..anteriormente las preguntas estardn orientadas, las entrevistas a .
“"profundidad serdn realizadas a 31 estudiantes, seleccionados nuevamente

por un metodo de convemenma, las _preguntas seran utlhzadas _para.

dehrmtar més espe<:1ﬁcamente la 1nformac1on ya obtenlda en los grupos

mfoca}es

"l procedimiento para escoger 10s integrantes de grupos focales o de entrevistasa
“proflindidad, §¢ bagara céntialimente én 148 caracteristicas de: Formar parte de'la™
~Universidad del Azuay,; estar-cursando ciclog superiorey-de Ta carrera quie gstudig,

- ya-que-esto nos pernritird tener unrandlisis-experiencial-de-un tiempo mds targo-de -

oS- g8taA R R Ja- Universidag. A -partir- de--los - datos - obtenides -segln--lag-e
..percepeiones.que. se tienen sobre la.escuela.de. mercadotecnia.y.su.-importancia,- el
...andlisis.y.desarrollo de la marca seran orientadas.en base de las mismos, se podran..........

_cambiar estrategias y técticas de acuerdo 2 las conclusiones. ...

Fuentes secundanas se reahzaran consultas en llbl’OS relacmnados al tema del

desarro]lo de marca, de 1gual manera blbhografla espemﬁca acerca de Marcas

Umversﬂanas

....-l..:z:lnve.sti.g.a:c.iéﬁ..c.o.ﬁ.c.l,u.yéﬁte.:...........................-...-.................................................................................................... e
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Baséndose en los datos obtenidos Affvestigacidn realizada previamente, se

desarrollaran testeos de los elementos analizados, para luego poder crear un

'""ET"gl‘tf]’j’ﬁ"qt,]'é"'p%i'ﬂi:é'iﬁa't‘é"éﬁ"é’l"ﬁi‘ﬁé’é%"dé'Té"i'ﬁVé'S'—t'ige‘i’C'i’é’h’;"§'€1"§'"Si“c'l'éléé'iﬁﬁﬂd'ﬁ"C'('j'i"l'"""""""'"'"""'"'

~tos'mismos requisitos del-grupo-de ta-investigacién realizada anteriormenter s

tTesteodeSIann _—

e B LSO E PRICEICION. ettt e e e e

.._._lPara el desarrollo de 1a imagen de ‘marca de Ia Escueia de Mercadotecnia s

utlhzaran los resultados obtemdos en la 1nvest1gacmn concluyente la cual arrOJa

datos numeéricos los cualcs sOn una base sollda para la construccxon de la marca.

"El desarrollo de marca se generaré basado en un esquema segiin la bibliografia

analizada en el objetivo especifico nimero uno. Bn primera instancia se

"desarrollara’el concepio de marca basados € 10§ Tésuliados obtenidos, posterior T

e analizarin 108 elenientos de vl de miarca "C'l'i.'l'é"é'éi"ﬁ'r'i"i"é’i‘.’{l’.‘l‘éi"fdﬁé;"é’i‘gﬁiéﬁd‘d"é'l'" T

0. Desarrollo.de-Logotipo

o JIESATTONOLAE. SHOGAN.. vttt et essre s ettt et ereee et

..Desarrollar los atributos v cualidades de la marca, dentro de este punto se analizard”

......1a calidad gréfica bajo los estdndares del disefio gréfico, de igual manera Jos

pardmetros estilisticos y la seméntica; por consiguiente la imagen de la marca-

sera analzzada desde el punto de v1sta de la versatlhdad ¥ reproduct1b111dad dentro

de los elementos 1mportantes para desarrollar una imagen de marca capaz de

lamar [a atencién del consumidor se debe considerar la legibilidad y la pregnanciawwmmmmm




o8 cuales'son pardmetros de percepcidn Y recondeimiento, de igual manera otros

parametios 4 set analizados basados en'la capacidad dé afraccion dé Ta marca'se

w3 Em.base..en..al.. disefie..generado..crearemos.--estrategias.. comunicacionales. ...

.. fundamentadas. también.en.informacién de fuentes. secundarias.. Se._generara.un

..brief que contendra el plan de comunicacion 2,81 AplICadQ. ... crrnernencnsrns
Para desarrollar el brief del discurso publicitario se seguirdn los siguientes pasos:

P TI————
e e

e e

D

R

e

..-..5......-Pi.é-?;.a.-g..-...--.-.......-..........-....-....-...u.....-.-t.u.uuuuunuv-vn"u-uunn-nuuu“u-nn-n-n--.---......-"..-.-,....'uuuuu-n-"--ou-u-uu-.....-'u...u.-..u
--Se-analizardn las distintas variables-quese involucran dentro-de-este proceso-parg——----

.......................................... Io.gl.'ap.....un....di.s(.;u.rsg..,,publi.(;itaﬁg....gapaz....dg. rggpgnder]as. necesidades. de e

comunicacidn.de.la.Escuela . de MercadOternia. e smnenmemmssenemereesssres s et s sesssaneseeesss e

. 2.8(2,10) Alcances y resultados esperados: e

Los alcances y resultados esperados en base a la tesis planteada son principalmente dos:
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¢ Desarrollar una identidad de margg/gard la escuela de Mercadotecnia de la

Universidad del Azuay, que cubra la deficiencia comunicacional de esta
'""jii‘ﬁfé‘é’iéﬁ',"éﬁ":’)'ﬁ's’é"dé"éh"éil'i'ﬁéif'§i'i§'ﬁé'éé§Id'éi’d'éé'i)"fé'\'ii'é"s"l'c")'gféi"zi'Eﬁféﬁ&f'&i’iﬁl&é'ﬁkﬁﬁ'""""""'""'"'"""
loSpuﬁtOsatomaralmomentodeplanteareldlseﬁodel‘amlsma

e Degarroltar et discurso publicitaris mecesaiio pary 1 promocion de Ta carierd de

e al L2 B ) S PIIESEOS [ TIRSOB. ... e st s e

.1, Supuesto: Contamos con la posible colaboracién de autoridades y estudiantes

.. paracl desarrollo de las actividades planteadas en el rabajo.
2 Riesgo La falta de autorlzamon por parte de las autorldades de la Umvers:dad

" det Azuay, frenando la posfmhdad de desarrollar o concepto del trabaJom"wwm"m

o propuesto i




(R LY PEER gty

“| Benominacién

Justificaciones -

N .Pape]eri.au..u.uu.-n....u.u‘..u"n.u

5000w

-Papeles;esferos; marcadores eter

ImPrem@n@s

140,00

. Computadoras.(LIso}......

0,52

.Depr.eciacién..de..l.as.Méquinas..................,...........

.| Horas......dg......

SHombre

Trabajo
134731 ...

ATransporte

A40,00..........

40,00 ..

|Pibliografia .

100,00 .

Uso de Luz

30, 00

Calculado en base al uso qu/hogar

Uso de Internet

45 00

Total de costo mensual de mtemet/é meses

.I.mpg@s.}on.de.T@Sl.s.y..otre,s.D@@umen{os........

o T NI
Gastos de GasolinayusodeTaxis |
| Costo de certificados.y compra de hojas |-~

Costos de libros electrénicos, revistas, etc. |

Total Aproxunado de Presupuesto 793 09 dolares americanos. -

o

IR A DTV o 0 TR 5 V61 0 ) oSO

. Indice .....-......--......-.....-....-..-...........‘...............-.......-.....-.................--.---..-..-.-...---.-.-.-..--...--..-.....-.............-..-....-.-.-n-..--.--.-..-...----.--......-.............

Introduccmn

Resumen Ejecuhvo
Abstract
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Capitulo 1 Investigacion exploratoria basatjy gfpfyientes primarias y secundarias, seguida

por una investigacidn concluyente de los datos obtenidos

"'."1".'.I':Aﬁ'é:]‘i‘s‘i‘s“de"Ta"gi{uﬁc‘iﬁﬁ“a‘ctﬂ'ﬁi'"."-"'"".."-".'."'""""""'".""".."..n".'..".“".."""."'"..."."".""“““-““"‘l““.""....""-"""“-"."“l”""-”“

el BB TUEIYHE S TP FRITLAIEG +orv0 40000 ere e smmr et oo 585 AR AR 115 s
O B 0 T =T Y WO SO
L2 3 GIBPOS FOCALES | ettt sttt ettt s
LL13. FuemtesSecundarias
Ll REPOIE s
12,1, Analisis de la Situacion externa . '

L

TR
S —
e ————

... Capitulo 2 Disefio del esquema de marca de la Escucla de Mercadotecnia de la

R o e

"2.2.Desarrollo de Concepto de marca basados en los resultados obtenidos
g Desrolie e clomenios A6Vl 6 R
e —
B o




~Capituto 3 Elaborar el plan de comunicacion para-ta promocion de la marca de fa Escuely -

......................... &e.Mercadoteen.ia_......

.31 Desarrollo.y.validacidn. de.concepto. .identidad. de. marca. de.la.escucla.de

..mercadotecnia de la Universidad del AZUAY. .ttt
...3.2. Esquema de Campafia de lanzamiento, desarrollo Brief de comunicacion . .

..3:2;1.  Esquema de campafta portéenicas ATL

3 2 2 Esquema de campaﬁa por ! tecmcas BTL

3 3 Plan Operatlvo de comumcamon a medlano plazo (2 anos)

T G
......................... Rec‘)m'end'aciﬂnes’"""""'"""'"'""""“""'"'"'""""""""""""""""""'""'"""'"'"'""""'"'"""'"""""'"'""""'""""""""""'""""“""'"""

A T S e eem———————————— 1111111111181ttt 58 i
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2.10 (2.15) Cronograma

Actwlda_ o - |Resultado.esperado L
Es&ructuraelénde 13 lnvesttgamén ~{Betarminar-Qbjetivag i
Analizar las necesidades de Primaria Esquemas de Preguntas de Focus Group
MAFCR A 13- ESCUEIA EE- - f--rerirrrerrrirrrivirrisssissiniesasoeosseseessernsseesesanseon ‘Linea-de Preguntas para Entrevistas-a-Profundidad {+ e
Mercadotecnia Determinacidn de la muestra
BT LT T LRI T LIRTT TIT SRR LTI ror T e . .Mues*reo remnasas B TP T PSP T PP P F PR PP P PRI PEPETIITTTY T PYTT Tl A
Focus Group Uamamiento a integrantes del Focus Graup 2 Samanes
.......................................................................... T T O (e FOCUs GROp T IO I et
Plantear un esquema il UL T T

basado ex los datos Andlisis de Dat Pregunt, ! trevistas a profundidad i
. N e 05 as para tas entr 0 sema
ohtenidos.a partir.de los. Fommm i e o D el serana 1

Obje

grupos focales

- yElaboracion de informe y Conclusiones |Elaborar preguntas para las E. a Profundidad |2 semana.

! R T e R T R T T R
Desarrollo de Entrevistas a Profundidad
“JElaBoracion de informe y Concusiones. JAnalisls ae necasidades para crear 1a marca 11 cemans 1

(T ECT PPy Py e sy  rpoy o S — T r———s
Aprobaclon nnmbre ’

“Ybésarrollo dé la Marca Parte 2 |Logotipo TrTTTmmmm——— 1semana |
Aprobaclon Iogotlpo
“{Desarrollo'de’1a Marca Parie 3~ [Isotipo T semana
Aprobacién isotopo .
“{Desarrollo de'laMarca Parte 4 |Presentacion 2 1semana |
Correccidn segun Recomendaciones

Desarrollo de la Marca Parte 5 Desarrollo stogan 1 semana
e — errrerere "TRATobaTion SeaaT
Desarrollo de la Marca Parte 6 Desarrollo personaje 1 semana

Desarrelio de la Marca Parte 7 Desarrolio personaje : 1 semana
o Aprobacidn personaje
Desarrelio de la Marca Parte 8 Presentacion 3 |1 sermana
N Correccion segin Recomendaciones
Desarrolio de la Marca Parte 9 Esquerna campafias ATL 1 semana

Aplicar.la.marca.desarrollada.a b
la Escuela y sus actividades

Desarrollo de la Marca Parte 10 Desarrollo y aprobacién ATL 1semana

Desarrollo de Ja Marca Parte 11 Esquerna campaiia 8TL 1semana

|Desarrollo de la Marca Parte 12 Desarrollo y aprobacidn BTL 1 semana

_Desarrollo de la Marca Parte 13 Desarrollo e implementacidn en Universidad 1 semana
) Aprobacién universidad
_{Dasarrollo de la Marca Parte 14 Informe final aprobacidn 1semana

Desarrollo de 13 Marca Parte 15 Aprobacidn final de proyecto _jlsemana

Tiemposemanas ool nn o 21 semanas.. | ...
Tlempo meses I-_meses
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v Jpipraldey e ABOL QY- Debppehy o Desing:e Obtertido g
... http:/idebuchydesign.blogspot.com/2010/04/1a-importancia-de-una-marea:html .

o Paris, 1. AL (2012), La marca y.sus.significados. Argentina: Ediciones Haber, .
___Universidad de Zulia, U. d. (2011). Universidad de Zulia. Obtenido de
hetp://www .redalyc.org/pdf/280/28026992003 pdf e
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