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Resumen y Abstract Vi

Resumen

La investigacion surge de los trabajos de investigacion de varios autores como Chapleo,
Bunzel, Collins y otros, en relacion al fenomeno del Branding Universitario. El estudio de
caso de tipo descriptivo se propone comprender el proceso de construccion de marca en
las IES/universidades de Manizales, tomando como marco de referencia el modelo de
Planeacion de Sistemas de Identidad de Marca de Aaker (2006) y lo que se identifica del
fendmeno en otras latitudes. Para lo cual, desde una investigacién de tipo cualitativo a
través de Entrevistas en Profundidad, se identifica el estado y las comprensiones que
alrededor de la marca universitaria exponen las personas responsables de su gestion en
las IES de la regidn, identificando avances significativos y concepciones estratégicas
claras frente al Branding universitario, pero reconociendo que aun falta mucho camino
por recorrer para considerar realmente que el Sector de la Educacion Superior en la

region es un mercado dinamizado por la marca.

Palabras Clave: Universidades, marca, Branding, identidad de marca, valor de marca,

posicionamiento.

Abstract

The investigation stems from the research of several authors as Chapleo, Bunzel, Collins
and others in relation to the phenomenon of Branding University. The case study
descriptive aims to understand the process of branding in HEIs / universities in
Manizales, taking as reference the model of System Planning Brand Identity Aaker (2006)
and which identifies the phenomenon elsewhere. For that, from a qualitative research
through interviews, identifies the state and understandings around the brand university
expose those responsible for its management in HEIs in the region, identifying significant

progress and strategic concepts Branding clear against the university, but recognizing is
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still a long to be done to truly see the Higher Education Sector in the region is a market
dynamized by the brand.

Keywords: Universities, brand, branding, brand identity, brand equity, positioning.
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Introduccioén

“La Gerencia de Marca o Branding es un término utilizado para describir los esfuerzos de
mercadeo que hacen las organizaciones para desarrollar y administrar su marca en
espera de lograr una posicion fuerte en el mercado y alcanzar una ventaja competitiva”
(Keller, 2003 Citado en Clark, J.S. 2009) y es este proceso, el que en los Ultimos tiempos,
ha revolucionado la gerencia de las organizaciones en pro de su competitividad y
supervivencia en los mercados que atienden. Cuando se estudia este concepto en un
sector tan particular como lo son las Instituciones de Educacion Superior y, revisando el
marco internacional, se identifica como este fendbmeno ha llamado la atencion de

investigadores en diferentes paises como el caso de Chapleo quien afirma que:

“El branding en las Universidades se ha convertido en un problema que
convoca a mas profesionales en la medida en que las instituciones
comprometen mas recursos financieros en las actividades de branding.
Sin embargo, este fendmeno no ha sido ampliamente estudiado y las
caracteristicas particulares del sector se convierten en un reto para
quienes construyen marca lo que hace oportuno y apropiado investigar
las potenciales barreras para el branding” (Chapleo 2006, pag.32)

Esta posicion es ratificada por otros como Hemseley-Brown & Goonawardana (2007)
desde su revision de literatura del mercadeo internacional en la educacion superior en el
recorrido de trabajos, tanto empiricos como teéricos, de autores como Mazzarol (1998);
Binzardi and Ekwulugo (2003) y Nicholls et al. (1995); Mazzarol and Hosie (1996)
Mazzarol and Soutar (1999); Czarniawska and Genell (2002). De igual forma, son otros
los estudios que han detectado que son muy pocas las instituciones que se concentran
en el branding vy, a pesar de discutir el tema, no es el centro de interés para la
organizacion, como en el caso de los hallazgos hechos por Gray et al. (2003); Lewis,
(2003), Chapleo (2004-2005).

En este mismo escenario, hacen su aporte autores (ej. Bunzel (2007); Chapleo (2005,
2007, 2010); Colyer (2005); Jevons (2006); Riley, (1998-99); Tan, (2001)) que se han
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dedicado a estudiar el fendmeno de la construccién de marca en las universidades, y
desde sus investigaciones, han explorado los programas de branding y los esfuerzos de
estas instituciones para alcanzar una ventaja competitiva a través de una marca fuerte.
Hallazgos de dichos estudios han encontrado evidencias del cambio de mentalidad en
estas organizaciones, tal y como lo plantea Colyer (2005).Citado en Clark, J. (2009) y la
necesidad de re significar el concepto de universidad evolucionando hacia una mirada
de negocio comercial y orientacion hacia el mercado (Bunzel, 2007). En esta misma
direccion, se encuentran los resultados de investigacion que identifican Ila
implementacion de programas de branding y sus efectos en el cambio de percepcién o
en la posicion que ocupan en el ranking las universidades, aun frente a la misma
resistencia que se evidencia en muchas de estas organizaciones frente al tema de

invertir en la marca. (Bunzel, 2007).

Partiendo de lo anterior y, a pesar de su popularidad e importancia en los negocios
altamente rentables, el branding no ha sido una prioridad para las instituciones de
educacién superior (Chapleo, 2005, 2007 Citado en Clark, J. 2009) y esta afirmacion
sugiere, entonces, que las universidades han expresado cierto temor y resistencia tanto
para invertir recursos en este proceso como para contar con una cultura organizacional
orientada a la marca. Pero esta posicion se ha visto enfrentada con un entorno
competitivo agresivo, en la blsqueda de mas y mejores estudiantes, de recursos
externos para la investigacion y el reconocimiento institucional. Todo esto ha hecho que,
actualmente, se estén incrementando los presupuestos de inversion y las acciones
estratégicas y tacticas orientadas al fortalecimiento de la marca, al interior de dichas
instituciones. Esta situacion de orden internacional, no es ajena al contexto de la
educacién superior en Colombia, que como sector econémico, se ha visto enfrentado a
toda una revoluciéon organizacional y de contexto de mercado que le ha obligado a
pensar y actuar su ejercicio gerencial y estratégico en funcién del mercado, mas alla del
simple ejercicio de promocionar su oferta académica en el objeto de su negocio

expresado en: docencia, investigacion y proyeccion social.

Teniendo en cuenta este referente, las universidades se ven en la necesidad de
fortalecer la posicién de la organizacion en el mercado y es, en este contexto, en el cual
la construccion de marca cumple un papel protagonico para el éxito de estas

organizaciones. Para el caso particular, de la investigacion se propone comprender el
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proceso de construccion de marca en las Instituciones de Educacién Superior
(Universidades) de Manizales en el marco del modelo de Planificacion de Sistemas de
Identidad de Marca (Aaker & Joachimsthaler, 2006) como elemento paradigmético que
permita ser un punto de partida para identificar en la marca universitaria su Brand Equity,
su identidad de marca y su posicionamiento frente a lo cual la pregunta de la
investigacion se formula: ¢COmo construyen marca las Instituciones de Educacion

Superior (Universidades) en Manizales?

Un estudio cuya metodologia responde a un disefio de tipo cualitativo como estudio de
caso descriptivo, en el que la recoleccion de la informacion se realizdé a través de la
aplicacion de entrevistas en profundidad, en las cuales desde la perspectiva de las
categorias planteadas (Brand Equity, identidad de marca y posicionamiento), se indagé
en los informantes las condiciones y elementos que predominan en su concepcion de la
marca universitaria, sus relaciones, su funcion y rol como activo organizacional y su

dindmica estratégica articulada a la plataforma estratégica de la universidad.

Inicialmente, se seleccionaron las Instituciones de Educacién Superior en Manizales y se
amplio el alcance geogréafico de la investigacion a Pereira y Armenia, resultando un total
de 5 Universidades, entre publicas y privadas: 3 de Manizales, 1 de Pereira y 1 de
Armenia, del total de las 15 contactadas en la region. El instrumento fue dirigido a las
personas que, en cada Universidad, reportaron como encargadas del proceso de
comunicacion y gestion de la marca universitaria de acuerdo con las particularidades de

su estructura organizacional.

Los hallazgos de la investigacién se convierten en un punto de partida para una mejor
comprension del fendmeno de la marca universitaria, desde el entorno regional para las
organizaciones de servicios, especificamente, las de educacién superior. En el proceso
de confrontacién entre la teoria y la practica empresarial en las Instituciones de
Educacion Superior y Universidades en Manizales, cuyos hallazgos se constituyen en un
referente para futuros estudios del fenébmeno de la marca y el branding universitario que
permitan entender las condiciones y concepciones que se articulan a la marca
universitaria y su planeacién estratégica, asi como, pensar en la posibilidad que en un
mediano plazo se avance en investigaciones que permitan la formulacién de un modelo

de construccion de marca acorde con las necesidades y condiciones particulares de este
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tipo de organizaciones y las personas que al interior de ellas son responsables de la

gestion de la marca universitaria.



1 Marco Teodrico

1.1 La Marca

1.1.1 Concepto de Marca

“Un producto es algo que se produce en la fabrica; una marca es
algo que compra el cliente. Un producto puede ser copiado por
un competidor, la marca es Unica. Un producto puede quedar
rapidamente obsoleto; la marca de éxito pervive en el tiempo”
(Stephen, K, 2009).

La Marca es cada vez mas una prelacion de la alta direcciéon y actualmente se reconoce
gue las marcas son uno de los pocos activos que pertenecen verdaderamente a una
empresa. (Kapferer, 2009) “Las empresas gastan millones en programas que tratan de
capacitar a todos los empleados para que la marca sea mas tangible. Y tienen toda la
razén” (Castrillon, M. E. et al, 2004), ya que la personalidad o identidad de un producto o
servicio, se deriva de la percepcién del consumidor con respecto a los atributos tangibles

o los intangibles, y es esto lo que finalmente le proporciona una identidad a la marca.

La Marca vista como el “nombre, simbolo o disefio o una combinaciéon de ellos, cuyo
propésito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y
diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores” (Kotler, 2001)
Pero su funcion va mas alld de denominacion, la marca se debe considerar en un
referente en el cual la “marca no es un producto, es la fuente del producto, su significado,
su direccién; es lo que define su identidad espacial y temporal” (Kapferer, 2009). Esta
definicion conduce a pensar que los productos existen en funciéon de su marca, y que la
gestion de la marca es un proceso permanente que afecta todos los aspectos de una

organizacion.
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Por otro lado, la marca se constituye en un simbolo complejo y se dice que una marca
puede transmitir hasta seis niveles de significado representados en los atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidad y usuario. Es desde esta perspectiva que la
Gerencia determinara en correspondencia con el producto/servicio, aquellos niveles de
significado que desea destacar en su marca desde la planeacion, pero teniendo en
cuenta, que desde la experiencia se ha evidenciado que los mas duraderos en una
marca son sus valores, la cultura y la personalidad (Kotler, 2001, pag. 444) en el terreno

de lo emocional y lo simbdlico.

En términos generales, existen numerosas definiciones relacionadas con la marca, en las
cuales cada autor expresa su punto de vista, pero se puede decir que todas estas
percepciones, apuntan y se encuentran en varios elementos que se pueden identificar en
un concepto de marca, en el que la marca es: Unica, perdura en el tiempo y reside en la
mente del consumidor, considerando que una marca exitosa trasciende el producto y la
idea para la cual fue concebida. Lo anterior, se complementa con la importancia que
tiene lo que las marcas connotan, mas que lo que los productos hacen lo que finalmente
desemboca en una “guerra de marcas”, en una batalla por las ideas que conquistaran
los corazones y las mentes de los consumidores. Al respecto, la revista The Economist
en 1988 denomind ese afo como “el aho de la Marca” dado el surgimiento de la marca,
de las habilidades y capacidades, que se requieren para su manejo como elemento vital

del patrimonio corporativo (Interbrand, Brands (1990) Citado en: Arnold, 1993, pag. 15):

“Para entender los factores criticos de una organizacion es de vital importancia
tener una idea clara de la necesidad que satisface el producto o servicio,
mientras que la diferenciacion de marca depende fundamentalmente de las
acciones de posicionamiento para satisfacer los deseos de los consumidores.
Los deseos intangibles o emocionales de los consumidores son

particularmente la fuente de lealtad a una marca.” (Arnold, 1993, pag. 17)

Se hace evidente la relevancia de la marca en las organizaciones y es, desde esta
perspectiva, y en la basqueda por diferenciarse, que vale la pena citar a la marca como
ese elemento que aporta valor, desde la capacidad de comunicar ventajas competitivas

gue se sustenten desde los valores y beneficios emocionales de la marca.
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Desde ese enfoque, una marca es el bien mas apreciado por una empresa, actualmente
se ha convertido en el activo mas valioso para aquellas organizaciones que deseen
permanecer en un mercado altamente competido. Esto se sustenta desde lo que plantea
Joan Costa, cuando expresa que la marca cuenta con una “funcion esencialmente
identitaria” desde el origen del concepto y ha evolucionado hacia una “funcion
diferenciadora” (Costa, 2000). Y desde ese momento hasta ahora, es que la evolucién
del concepto se ha dado con muchos otros tedricos que, como Davis (2002) han
redimensionado y ampliado el espectro de actuacion de la marca, hablando de la
generacion de valor para las organizaciones, en la medida en que ésta influencia la

decision de compra por parte de los consumidores o usuarios de la categoria o el sector.

Pero al igual que la marca se vincula desde lo emocional con el consumidor, es
importante considerar que no es suficiente que la marca esté bien posicionada en la
mente de éste, si el producto o servicio no satisface las necesidades y expectativas de
quien lo adquiere. “La funcién de la Marca es esencialmente identitaria” (Garcia, 2005,
pag. 23), es decir, su funcion es la de diferenciar un producto de otros similares,
basicamente por su presentacién a través del empaque y la asignacion de atributos
distintivos. Teniendo esto en cuenta, el previo estudio del segmento al que se va a dirigir
la marca tendrd como bases fundamentales su razén de ser, su conducta y
comportamiento, sus motivaciones y su entorno, sus necesidades y la insatisfacciéon de
unos deseos creados posiblemente desde los mass media. De alli que, la imagen de
marca y la misma afinidad creada del consumidor hacia ella, puede ser generada de
manera masiva y/o gracias a las tendencias proyectadas por su entorno, construyendo
un momento inolvidable a partir del brand experience y llevando al consumidor a la

recompra absoluta.

Como complemento de todo esto, vale la pena anotar lo que expresa Alvarez del Blanco
en el prélogo de la obra de Aaker (1996) “Construir Marcas Poderosas” desde su analisis
y exposicion del papel de las marcas en el mercado en la medida en que de cada
categoria el 70% de la participacion se reparte entre las 3 marcas lideres, lo que
evidencia la necesidad imperante de construir marca para sobrevivir en mercados
altamente competidos. Es entonces cuando la marca se constituye en el fruto de una

estrategia de negocio, una vision y mision de empresa, por eso los criterios sobre su
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proyeccion y posicionamiento en el mercado deben ser decision de la alta gerencia, en
términos del contacto con sus diferentes publicos, las comunicaciones internas vy
externas y, por ende, las relaciones e interacciones que van a permitir crear esa relacién

estrecha entre marca-consumidores.

1.1.2 Marca y Branding

La saturacion de marcas que existe dentro del mercado en similares categorias
confunden de manera a veces ilégica al consumidor, quizés la falta de conocimiento de
éste frente a la oferta 0 a veces la dudosa construccion de las marcas desde las
empresas y su desenfoque en la identidad arquitecténica de ellas, ocasionan en el
comprador una falta de afinidad y, en efecto, una desviacion del segmento al que se
pretendia seducir, adquiriendo finalmente articulos por necesidad o commodities creados
por la masa. Siempre tendrdn mejor recordacion aquellas marcas que desde su
nacimiento demuestren fortaleza, liderazgo, innovacién en su propuesta y la credibilidad
suficiente para capturar la audiencia deseada, lo cual finalmente se vera reflejado en los

activos de la empresa y en su posicién competitiva frente a las demas de la categoria:

“Las marcas con fuerte arraigo en el Mercado, reconocidas y preciadas,
confieren credibilidad inmediata a la introduccién de nuevos productos o
servicios que se presenten respaldados por ellas. Por ello, los costes de
promocioén y comunicacion son menores que los necesarios para situar una
nueva marca en el mercado que no cuente con la proteccién que otorga la
identificacién con los beneficios y la confianza asociados a la marca
establecida, lo cual incide directamente en la cuenta de resultados como un
menor coste, y ademas es una ventaja sobre otros competidores que

concurran al mercado con productos equivalentes”. (Martin, 2005, pag. 39)

De ahi la importancia de pensar y consolidar la marca desde plataformas estratégicas de
comunicacion y marketing que le agreguen valor. La mayoria de las marcas fuertes
utilizan gran cantidad de elementos de marca y cada marca requiere de unos elementos
diferentes teniendo en cuenta que éstos se constituyen en todos los recursos que sirven
para identificar y diferenciarla. Existen seis criterios para seleccionar los elementos

adecuados a una determinada marca, los “creadores de marca”: memorable,
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significativo y agradable y los “defensivos”: protegible, adaptable y transferible y todos

ellos contribuyen, en esencia, a la construccion de una marca.

Son estos elementos y sus relaciones a lo que se le denomina Branding, todo lo que una
marca significa para su consumidor, incluidos el nombre y el logo. Es una relacién de
empatia y orgullo entre el consumidor y un producto, un servicio, una personalidad. El
vinculo emocional es insustituible, este vinculo emocional va mas alla del precio y sélo se

rompe si la marca pierde su credibilidad. (Kotler, 2001, pag. 282).

1.1.3 Gerencia de Marca: Branding

La Gerencia de Marca o el Branding “son términos utilizados para describir los esfuerzos
de mercadeo que realizan la organizaciones para desarrollar y gerenciar la marca en
espera de establecerse en una posicion fuerte en sus respectivos mercados y
alcanzando una ventaja competitiva” (Keller, 2003, Citado en Clark, 2009 pag. 59), pero
esa gerencia de marca o branding al interior de las organizaciones implica la vinculacién
de alta gerencia y niveles directivos en un compromiso de alienacién total con lo que la
marca requiere. La construccion de marcas es una tarea compleja que debe ser asumida
no sélo por alta direccion o por el area que la organizacién destine para tal fin sino que es

un compromiso de toda la compafia.

Vale pena citar la definicion de Alessandro et al (2001) acerca de quien construye la
marca: “Por constructor de marca me refiero a cualquier persona con cualquier grado de
responsabilidad en el cuidado y nutricibn de un marca, desde el director ejecutivo
iluminado hasta el nedfito del departamento de relaciones publicas” lo que ratifica que

todos, absolutamente todos son responsables y aportantes al proceso.

Formas y modelos de construccion de marca y branding existen miles. Propuestas de
todo tipo y para todos los sectores surgen cada dia en la blusqueda por lograr procesos
con resultados mas exitosos y se constituyen en el “know how” de las organizaciones y
profesionales que trabajan para la marca. A continuacién, se propone una mirada de

algunos modelos de branding que han sido formulados por expertos y lideres del sector:
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A finales del 2008, Millward Brown publicé el libro The Global Brand, escrito por Nigel
Hollis el cual propone cinco pasos para construir marcas fuertes y como mantenerlas en
el tiempo. La piramide describe el progreso de la relacién en el contexto competitivo. “Los
cinco niveles de la pirAmide —de abajo hacia arriba— reflejan los obstaculos que los
consumidores deben superar antes de pasar al siguiente nivel hasta vincularse con la
marca y desarrollar una lealtad que es dificil de quebrantar’. (Andrés, C. 2009) “La
presencia, la relevancia, el desempefio, la ventaja y el vinculo son los niveles de la
piramide y que corresponden al modelo Brand Dynamics, Modelo registrado por
Millward Brown (Hollis, 2008 Citado en Andrés, C. 2009), el cual se expresa de la

siguiente manera:

La Presencia se constituye en el primer nivel de la pirdmide y es donde comienza la
relacién del consumidor con la marca, luego viene el nivel de Relevancia y aparecen en
el momento en el que se construye una relacion de intercambio de valor sustentada en el
precio. Posteriormente, aparece el nivel de Desempefio en el momento en el que el
consumidor tiene una experiencia positiva con la marca a partir de su relaciéon con sus
atributos funcionales. Luego viene la Ventaja y es cuando el consumidor identifica una
ventaja competitiva de la marca a partir de la relacién entre los beneficios funcionales y
emocionales que ella ofrece y se fortalece su relacion con ella. Finalmente llega el
Vinculo cuando el consumidor identifica en la marca ventajas Unicas frente a lo que él

mas valora en la categoria y se convierte en fiel a la marca.

El modelo de Millward Brown permite, entonces, a la marca direccionar sus esfuerzos y
evaluar en qué etapa de la relaciébn estd con sus clientes con el fin de afinar su
planeacion y continuar al siguiente nivel o sostenerse en el final de la piramide el mayor

tiempo posible.

Otra propuesta es la elaborada por Russell et al (2005) quien define el proceso de
construccion de marca desde la perspectiva de la generacion de valor de marca bajo la
estructura de 4 pasos:

— Andlisis de la auditoria de valor de marca.

— Opciones y recomendaciones estratégicas.

— Investigacion acerca del valor de marca.
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— Informe Creativo.

Un proceso que exige contextualizacion, lectura y comprension de las relaciones,
comprensiones y percepciones de los diferentes publicos que atiende la marca y sus
escenarios. (Russell et al 2005. p. 93 — 95) y que finalmente lo que hace es hacer lectura
del contexto del mercado, en el que la marca se desenvuelva, identificando su estado
actual y los escenarios de fortalecimiento y crecimiento abiertos para ella con el fin de
construir una plataforma estratégica, que se implementa y se valida, con evaluacion de la

ejecucion en la que se identifica la generacion de valor de marca.

Otro modelo es el de Avrett, Free y Ginsberg (AFG) (Citado en Russell et al, 2005, péags.
95-96) desde la propuesta de planeacidén en siete pasos: Estatus de Marca/mercado,
Mision de la Marca, Desarrollo Estratégico, Estrategia, Exploracion Creativa, Valoracion
de la marca, Vision de la marca. El modelo se propone desde una lectura del mercado
gue permite un diagnéstico y finalmente se plantean las soluciones orientadas a generar
valor para la marca, sobre una plataforma de comunicaciones integradas de mercadeo

para su desarrollo.

Por otro lado, en el proceso de construccion de la marca, Peter Farquhar (2006) propone
tres elementos: Evaluacion Positiva, Actitud de Marca Accesible y una Imagen de
Marca Constante, Farquhar dice que para lograr una “Evaluacion positiva en la mente
del consumidor, se debe entregar al consumidor, un producto con un desempefio
superior a sus expectativas”. El consumidor conoce los beneficios de su marca, si ella le
ofrece mas de lo esperado, el nivel de recordacién sera mayor. La Actitud Accesible, se
refiere a la rapidez con que el consumidor asocie los beneficios esperados, ante la
presencia de la marca. Es importante tener en cuenta que “el objetivo de una marca es
fomentar actitudes accesibles para afectar el comportamiento del consumidor’. La
presencia de una marca fuerte en el sitio de eleccién, har4 que el consumidor tenga
dudas a la hora de la compra. Por ultimo, la Imagen de Marca Constante, es la imagen

gue se repite cada vez que el consumidor adquiere el producto.

Desde la perspectiva de la teoria del arquetipo se constituye otro escenario de
consolidacion estratégica para el proceso de construccién de marca. En el marco de la

teoria de Jung “A través de la combinacion de conceptos simbdlicos de arquetipos en la
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representacion de una marca, los estrategas de mercadeo pueden potencializar la
transformacion de productos de objetos sin vida hacia iconos que son mucho mas
excitantes, aspiracionales y significativos.” (Randazzo, 1995. Citado en Tsai, S.P., 2006,
pag. 651) y esta propuesta es un modelo de construccion de marca superior; es el nivel
al cual las marcas quieren llegar superando niveles de funcionabilidad para llegar a
relaciones de valor altamente simbdlico, que son mucho mas duraderas y sostenibles en

el tiempo.

Finalmente, es cierto que construir una marca fuerte y sélida no es una tarea facil y exige
altos niveles de gestion y liderazgo que permitan convocar y seducir al resto del equipo
en pro de la tarea de fortalecer y consolidar la marca. “Se requiere conviccidon y una meta
muy definida, con claridad y sentimiento para que el equipo de marca sea consciente de
la magnitud de la meta que se persigue. (Alessandro, D. et al., 2001).

1.1.4 Brand Equity — Valor de Marca

En palabras de Aaker el Valor de Marca (1996, pags. 7-8) traducido por otros como
Equidad de Marca se constituye en un conjunto de cualidades (y responsabilidades)
vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca que se agrega (o resta) al valor
proporcionado por un producto o servicio a una empresa y (0) cliente de esa empresa”.
Las principales categorias de cualidades son: Conciencia del nombre de marca,
Lealtad de marca, Calidad percibida, Asociaciones de marca, Comportamiento del

mercado.

Desde la propuesta de Aaker (1996) la Conciencia de Marca se constituye en la
fortaleza de la presencia de una marca en la mente del consumidor. Las diferentes
formas en las cuales los consumidores recuerdan una marca, que van desde el
reconocimiento hasta el recuerdo; de la primera en su mente hasta la dominante. Es en
esta interaccion y relacion que se establece la visibilidad de la marca y el poder de ésta
en la consolidacion de la misma, tal y como, lo plantea Aaker cuando expresa que “el
poder de visibilidad de las marcas es a menudo infravalorado. Grandes marcas se han

desarrollado en el mercado, gracias en parte a su simple presencia. Tal visibilidad no
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sblo puede estimular la consideraciébn en cada compra: también puede afectar las
percepciones”. (Aaker & Joachimsthaler, 2006, p4g.280). La Calidad Percibida como
una asociacion de marca elevada al estado de cualidad de marca, s6lo la calidad
percibida ha mostrado producir rendimiento financiero en la ejecucién de la construccion
de marca. La calidad percibida es con frecuencia una ventaja estratégica principal de un
negocio. Las Asociaciones de Marca estan regidas por la identidad de marca, es decir
lo que la empresa desea que la marca represente en la mente de los clientes. La Lealtad
de marca como el resultado del vinculo generado a partir del reconocimiento y valoraciéon
de la marca por parte del consumidor que le lleva a validarla como su mejor opcion. El
Comportamiento en el mercado como el resultado del proceso, en términos cualitativos
y cuantitativos, del desempefio de la marca en el mercado a partir de su generacién de

valor.

Otra mirada al término de Valor de Marca (Brand Equity) se define en palabras de Lamb
(2006) como la eleccién inicial de elementos o identidades que conforman la marca como
son: el nombre de marca, url, logotipos, simbolos, caracteres, portavoces, slogans,
jingles publicitarios, empaques y signos distintivos entre otros- “El término Equidad de la
Marca se refiere al valor de una compainiia y los nombres de las marcas. Una marca que
tiene alta percepcion, calidad percibida y lealtad a la marca entre los clientes tiene una
alta equidad de marca” (Lamb et al. 2006 p. 265)

Segun Margal Moliné (1997) citando a Alex Blel define el Valor de Marca como: “el
sobreprecio que estaria dispuesto a pagar un consumidor por el producto de la marca
comparado con la versién sin marca del mismo”y lo complementa como” el valor afiadido
con el cual una marca dota al producto”. En gran medida, este concepto es el que
sustenta el rol de la marca en la estrategia de la organizacién y es en el valor de marca
en donde se concentran los esfuerzos para generar una ventaja competitiva que le

permita a la compafiia lograr el éxito que espera en el mercado.

Desde el valor que una marca profese y su identidad con el usuario se podra hablar de la
creacion de un vinculo afectivo entre ambas partes; y serdn mas relevantes para el
consumidor aquellos activos intangibles que le aportan como persona que el

conocimiento mismo de sus componentes fisicos. De esta manera, la marca se convertira
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en parte fundamental del dia a dia de una persona y dejara de ser un articulo suntuoso

dentro de un punto de venta:

Las marcas generan valor para el usuario. Este valor puede venir definido por
algunos productos de marca que aportan beneficios emocionales y de
autoexpresion que no ofrecen otras marcas y, genéricamente otros productos
sin marca. El precio viene determinado, antes que por el valor de los
componentes, por la satisfaccién de la autoestima o vanidad de quien los usa o
exhibe. (Martin, 2005, pag. 38)

Y es desde esas percepciones que “el valor de la marca esta dado desde su
diferenciacién, no sélo por esos atributos funcionales y fisicos, sino, ademas por esa
identidad propia, sélida, vivaz que la hace importante frente el consumidor y que fortalece

su identificacién, conocimiento y relevancia”. (Aaker & Joachimsthaler, 2006).

Desde la mirada del profesor Kevin Keller (Universidad de North Carolina), quien es una
autoridad en el concepto de Brand Equity expresa que: "Las compafiias no son duefias
de sus marcas. Son los consumidores los que piensan que son los verdaderos duefios de
las marcas". El valor de la marca esta en la mente del consumidor esto depende de la
lealtad de actitud, de cdmo se siente y piensa acerca de él y la lealtad de conducta se
refiere a la accion acerca de lo que la gente hace con su dinero y que proporcion de sus
compras le dan finalmente al producto. Otra posicion frente a lo que es el Brand Equity se
define desde Rusell (2005) visto como “la forma en que piensa y siente la gente
(consumidores, distribuidores y vendedores) acerca de una marca en relacién con su

competencia durante un periodo de tiempo”

En los trabajos de Kotler y Keller (2006) el Brand Equity es viable en la organizacién y su
marca no solo desde la calidad de la inversion sino también desde la cantidad y
sustentado desde una promesa de marca que permita vincular a los consumidores y esta
promesa es la que se define como el sustento del valor de la marca o Brand Equity. De
igual forma plantean varios modelos de Brand Equity como el Valor de Activo de la
Marca de la agencia de publicidad Y&R; el modelo de Resonancia de Marca desde la
naturaleza de la relacion del consumidor con la marca, entre otros, que lo que finalmente

representan es una sustentacion del Brand Equity desde la capacidad que tienen la
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organizacion de crear estructuras de conocimiento apropiadas con los consumidores
adecuados - en relaciéon de dependencia de los contactos del consumidor con la marca-

sean controlados o no por la funcién de marketing. (Kotler &Keller, 2006, pags.278-281)

Retomando los estudios més reciente de Keller (2001) se encuentra el modelo CBBE,
por sus siglas en inglés, Construccion del valor de marca basado en el cliente el cual
tienen sus origenes en sus estudios previos (Keller, 1993; Keller & Aaker, 1992) en
donde el autor destaca que el éxito de la marca para generar valor reside en la calidad de
las relaciones de ésta con sus clientes y propone 4 pasos que se resumen en cuatro
preguntas, que debe resolver la organizacion frente a la planeacion de su marca, desde
el horizonte de la Identidad de la Marca, el Significado de la Marca, las Respuestas
de la Marca, y las Relaciones de la Marca. Dicho modelo pretende que la marca se
construya a través de 6 bloques de construccion que terminan en su punto maximo en la
Resonancia de la marca, la cual esta ligada con procesos de lealtad e intensa actividad

hacia la marca por parte de sus consumidores.

1.1.5 Sistemas de Identidad de Marca

La identidad de marca en palabras de Aaker (1996) “es un juego Unico de asociaciones
gue los estrategas de la marca aspiran a crear 0 a mantener. Estas asociaciones
representan lo que la marca respalda, e implica una promesa al cliente por parte de los
miembros de la compafiia”. En la Figura 1-1, como sistema la identidad de marca, en el
modelo de Aaker se propone desde doce dimensiones organizadas en torno a cuatro
perspectivas: La Marca como Producto (propésitos y atributos del producto, calidad y
valor, usos, usuarios, pais de origen), La Marca como Organizacién (atributos de la
compafia, local contra global), La Marca como Persona (personalidad de marca,
relaciones marca - cliente) y La Marca como Simbolo (imagineria visual (conjunto de
caracteristicas humanas asociada con el usuario tipico de la marca) / metéaforas y

herencia de marca)”

Dentro del Sistema de Identidad de Marca aparece los elementos: Identidad de Nucleo
(esencia central, eterna de la marca que permanece constante en los diferentes
mercados que pueda atender la marca) e Identidad Extendida (elementos de identidad

de marca organizados en grupos coherentes y significativos que proveen textura e
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integridad) (Aaker, 1996, pag.68) y es esta relacion, como se puede ver en el disefio del
Sistema de Identidad de Marca, la que se constituye en el sentido del proceso de
construccion que se elabora a partir de las 4 perspectivas y sus 12 dimensiones. Dandole
un marco de referencia a la proposicion de valor y a la credibilidad de la marca

orientada a sus relaciones con sus publicos.

En la implementacion del Sistema de Identidad de Marca, esas relaciones marca -
consumidor y su profundidad, la cual estd supeditada en el mantenimiento de los
atributos funcionales y emocionales con la que ésta se proclama, la claridad en sus
mensajes, la estructuracion en su contenido y la segmentacion adecuada reafirmaran
esta correspondencia afectiva. La idea es generar, mas que un articulo suntuoso, una

tradicion, un estilo de vida:

La identidad de marca, con sus asociaciones aspiracionales, es la base de
cualquier plan eficaz de construccién de marcas, especialmente cuando se
usan multiples enfoques. Una identidad de marca clara con profundidad y
textura guiarda a aquellos que diseflan e implementan los planes de
comunicacién, con objeto de que no envien, sin darse cuenta mensajes

conflictivos o confusos. (D. Aaker & Joachimsthaler, 2006, pag.310)

Desde esta perspectiva, esa relacion intima entre el consumidor y la marca se acrecienta
desde su presencia en el punto de venta; una seduccion que comienza desde el
“coqueteo” que la marca plantea al comprador con un traje, una presencia atractiva y
sobresaliente frente a la competencia que refleja su esencia, su poder, su imagen
incomparable. Elementos que son llamativos para cualquier consumidor, que anhela
hacer parte de su vida esa esencia que le hace falta o que lo puede complementar desde
su individualidad, una dimension que “incluye actividades e intereses como el tenis, ver el
futbol, viajar, mantenimiento del hogar, familia, inversién, ejercicio, caminar y salir a
cenar. Una marca puede conectar, convirtiéndose en parte integral de una de estas
actividades o intereses proporcionando beneficios emocionales excepcionales. (D. Aaker
& Joachimsthaler, 2006, pag.285)

Al referirse al concepto de Identidad de Marca se debe separar este concepto de lo que

se denomina como Imagen de Marca un concepto que a la luz de Aaker (2006) se



Marco Teobrico 17

presenta como una mirada pasiva y ubicada en el pasado de lo que la marca es y
propone, mientras que la Identidad de Marca es una perspectiva al futuro, que refleja las
asociaciones a las que aspira la marca. La estrategia se funda desde la Identidad
mientras que la Imagen es la materializacion de la estrategia desde lo tactico. La
Imagen de Marca puede ser muy restrictiva dirigida a un determinado grupo mientras

gue la Identidad de Marca proporciona un escenario de mas amplia actuacion.

De cierta manera se puede concluir que la Imagen de Marca determina la posicion
actual, el hoy de la marca, mientras que la Identidad de Marca se sustenta desde el
proceso estratégico en la formulacion de una meta, un norte para la comunicacion de la
marca en el largo plazo. De todas formas deben coexistir: una buena Imagen de Marca
puede ser el punto sobre el cual se apalanque la fortaleza de una ldentidad de Marca
(Aaker, 1996, pag.181)

Como efecto de lo que se implementa del Sistema de Identidad de Marca se crea un
awareness positivo en un segmento, el reconocimiento o la familiaridad que hay hacia la
marca se incrementa en su esencia, gracias a esa sensacion de disfrute y confianza que
genera en el consumidor al momento de su acertada eleccion. De alli que la relacion se
fortalece teniendo como pilares esos valores de identificacion y esa fortaleza de la
empresa frente al consumidor: “La proposicion de valor y la posiciéon de marca apoyan
la identidad de marca. La proposicion de valor indica los beneficios funcionales,
emocionales y auto expresivos que se deben crear o comunicar: estos son los objetivos
claves que deben conducir a una relacién con el cliente.” (Aaker & Joachimsthaler, 2006,
pag. 311)
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Figura 1-1: Planificacion Sistemas de Identidad de Marca (Aaker & Joachimsthaler,
2006, pag.60)
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1.1.6 Posicionamiento de Marca

“Los productos se crean en la fabrica, pero
las marcas se crean en la mente” Walter

Landor

En la perspectiva de los Sistemas de Identidad de Marca de Aaker la posicion o
posicionamiento de Marca “es la parte de la identidad de Marca y la proposicion de valor
gue se comunicard de manera activa al publico objetivo, que demuestra una ventaja
sobre las marcas competidoras” (Aaker, 2002 p. 74). La posicion de marca puede tratar
de agregar asociaciones a la Imagen de Marca y suavizar las percepciones restrictivas.
Dentro del Posicionamiento de Marca se identifica el concepto de Proposicién de
Valor de la Marca como un “enunciado de los beneficios funcionales, emocionales y de
expresion personal entregados por la marca que provee un valor al cliente. Una
Proposicion de Valor Efectiva deberéd conducir a una relacion entre la marca y el cliente

e impulsar las decisiones de compra. (Aaker, 1996, pag.95).

Desde la mirada general de las comunicaciones de marketing al hablar de
posicionamiento se debe considerar inicialmente el concepto de Segmentacién de
Mercados “en el cual se divide un mercado en grupos definidos con necesidades,
caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian requerir productos o
mezclas de marketing distintas”(Kotler & Armstrong 2008, pag. 165) Lo anterior le permite
a la organizacion crear perfiles de consumidores que posteriormente evalla y califica en
orden de prioridad o interés para la organizacion y su marca lo que se define como
Determinacién de Mercados Meta y con estos dos elementos claramente establecidos
desde el proceso de analisis del entorno de la organizaciéon se procede, entonces, a
establecer el Posicionamiento en el Mercado definido como “hacer que el producto
ocupen un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta.” (Kotler & Armstrong 2008, pag.
165)

Para lograr establecer la decision de un Posicionamiento de Marca se hace necesario

considerar la Posiciéon de un producto definida como “la forma en la que los
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consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que
el producto ocupa en la mente de los consumidores en relaciéon con los productos de la
competencia. (Kotler & Armstrong 2001, pag. 228) Pero esta posicion se concreta en una
Declaracion de Posicionamiento “en la cual se resume el posicionamiento de una
compafia o marca y que responde a la siguiente estructura: Para (segmento meta y
necesidad) nuestra (marca) es (concepto) que (diferencia)” (Kotler & Armstrong 2008,
pag. 192) y para llegar a esta Declaracion de Posicionamiento se debe sustentar en la
formulacion de una Estrategia de Posicionamiento en la que se debe identificar y
seleccionar las ventajas competitivas correctas y comunicar y entregar eficazmente al

mercado la posicién escogida (Kotler & Armstrong 2001, pag.229)

Ahora bien, desde la perspectiva del Modelo de Marca de Aaker nos encontramos con la
necesidad de alinear la Identidad de marca con el Posicionamiento en la medida en
gue una identidad clara y elaborada facilita el proceso de posicionamiento de la misma
en los mercados. Una identidad de marca bien concebida y estructurada permite
identificar el valor ofrecido al cliente y el elemento diferenciador de la marca. El
posicionamiento de marca le permite priorizar y enfocar la identidad de la marca
estableciendo los objetivos de comunicacion (Aaker & Joachimsthaler 2001, Citados en

Jiménez et al 2004, pag. 83)

Vale la pena considerar la reflexion que plantea Trout (2005) cuando expresa que el
Branding y el posicionamiento estan vinculados. Esto se comprueba en la medida en
gue se analizan esa dos simples definiciones que él considera son el éxito en el
mercado, en cuanto que el Branding se refiere al proceso de construir marca y el
Posicionamiento se relaciona con poner esa marca en la mente, y propone que “No se
puede hacer Branding sin posicionamiento.” De igual forma, afirma que las
organizaciones deben decidirse por una posicibn Unica en el mercado, la cual
comunicaran a sus publicos, y esta propuesta va en contra de pensar en la marca para
cada mercado, situacion que Trout denomina una especie de “esquizofrenia” de la
marca la cual genera confusion en la medida en que no es posible construir y sostener
una marca en la mente de los consumidores con varios posicionamientos de marca

simultaneos.
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Desde los trabajos de Ordozgoiti & Pérez (2003) definen el posicionamiento de una
marca cuando se concreta el quién y el qué, es decir, a quién queremos seducir y cual es
el principal argumento seductor. La imagen de marca es la percepcion global que los
consumidores desarrollan sobre ella, es la consecuencia de todos los elementos
combinados del marketing mix (Ordozgoiti & Pérez, 2003, pag. 193) orientados al éxito

de la marca.

1.1.7 Construccion de Marcas Exitosas

Se puede considerar que actualmente el aspecto mas importante de una empresa es el
branding definido éste como la capacidad de gestionar la marca equiparando el éxito de
una organizacion con el éxito de su marca. Se identifica que la capacidad que tiene el
branding se dirige a la diferenciacion, por eso hablar de una férmula para crear una
marca exitosa es un sofisma, cada organizacion debe pensarse y definirse. Como bien lo
expresa Weilbacher (1999, pag. 31) “El marketing crea y administra marcas. Las marcas
exitosas generan clientes satisfechos y aqui es donde se ubica la sostenibilidad de la
organizacion en el tiempo, en la medida, en que la satisfaccion se deriva en procesos de
lealtad que finalmente le permite a la compafiia, a través de su marca, permanecer en el

tiempo.

La clave de las marcas exitosas radica en su capacidad de trazarse un camino y seguirlo
(Haig, 2004, pags. 12-13) y son esta marcas fuertes las que impulsan el valor total, los
ingresos, la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo” (Scott, 2001, pag.12) Las marcas
exitosas se sustentan en la calidad de las relaciones de la marca con sus clientes que
conllevan a la recompra y a establecer condiciones de lealtad (Czinkonta et al, 2007,
pag.437). De esto se puede decir que el éxito de la marca se relaciona con lo que se ha
hablado de valor de marca y que como lo dice Czinkonta (2007, pag. 297) “el valor de
una marca en el mercado esta basado en su buen nombre y reputacion” y es a partir de
este valor que las marcas fuertes y poderosas, se convierten en punto de apoyo para el
surgimiento de nueva marcas o extensiones de marca en la organizacion, se podria decir
gue de cierta manera allanan camino para el crecimiento de la compafiia en su mercado
y otros mercados que pretenda atender. Esta misma afirmacion la ratifica Scott (2002,
pag. 12) cuando expresa que: “Las marcas exitosas representan una plataforma para

productos futuros y permiten el ingreso en areas relacionadas. Aportan el combustible
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para reinvertir en la marca o invertir en areas complementarias” Lo anterior se amplia
desde la perspectiva de Kotler (2008, pag.90) cuando dice que “todas las marcas
exitosas se convierten en una plataforma para extensiones (...) Por lo tanto no es
sorprendente que marcas fuertes tengan que administrar sus marcas de manera muy

cuidadosa, mantenerlas frescas y encontrar maneras apropiadas de ampliar su nombre”.

Existen estudios que buscan determinar el éxito de una marca con el fin de valorar la
capacidad de la estrategia y el resultado casos como el de Young & Rubicam, una de las
agencias multinacionales mas famosa del mundo, sugiere que las marcas exitosas tienen
dos cualidades: vitalidad y estatura de marca. Una marca tiene vitalidad cuando logra
diferenciarse de las demas en la mente del consumidor y esa diferenciacion es relevante
para las necesidades del mismo y por su parte la marca tiene estatura cuando suscita

una alta estima y una gran familiaridad en su mercado objetivo. (Kotler, 1999, pag. 99).

La creaciébn de marcas exitosas es un proceso muy complejo. Pero, quizas el mayor
desafio para las marcas que tienen éxito es proteger su reputacion, ya que a menudo
otras empresas copian directa o indirectamente sus hombres en un intento por aumentar
sus ventas (Ferrel, 2006, pag.178) de ahi que los procesos de branding se hacen
indispensables, en la medida en que, a través de ellos la organizacion identifica y
construye ventajas competitivas que le permiten ubicarse en un terreno diferenciado a los
ojos de sus publicos. Otro gran desafio, es ser coherentes entre lo que se planeay lo que
ejecuta de la marca con el fin de lograr, como lo dice Kotler (1999, pag.9): “que la

experiencia de la marca concuerde con la imagen de marca”.

1.2 El Branding en la Educacion Superior

1.2.1 Estado Actual de la Construccion de Marca Universitaria

Desde la mirada del fenémeno del Branding en la Educacion Superior y, como concepto
de administracién, ha ido ganando popularidad s6lo en los ultimos afios, acompafiando
dicho proceso de la llegada de un nuevo vocabulario, en el dia a dia, de las
organizaciones: branding, comunicaciones corporativas, identidad y reputacion, que ha

llevado a que las universidades se preocupen por como estan siendo percibidas y
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valoradas por los publicos que atienden y el entorno en general. (Waeraas & Solbakk,
2008, pag. 449). Esta situacién es también reconocida por otros autores como Johnston
(2001 Citado en Chapleo, 2005, pag.58) cuando afirma que: “El sistema de educacién
superior realmente tiene que recorrer un largo camino para comprender e incorporar el
concepto de branding”; esto es evidencia de un sector que cuenta con marcas poco
desarrolladas en su proceso de relacion con sus grupos objetivos (Bean, 2000 Citado en
Chapleo, 2005, pag. 58). En el marco de una necesidad sentida por las universidades de
hacerse visibles y ser percibidas por sus egresados, potenciales estudiantes, legisladores
y lo publico. (Beckwith & Lehman, 1975; Lawlor, 1998. Citados en Judson et al 2006, pag.
98).

En los trabajos de Tevons (2006) frente al fendbmeno de la construccibn de marca
universitaria se identifica la necesidad de alinear los valores de la organizacion, a través
de la marca, con el fin de establecer relaciones de valor con sus grupos de interés,

especialmente con los estudiantes y lo expresa diciendo:

“El branding en las universidades ha llegado a convertirse en un insumo

gerencial estratégico para las universidades y otras instituciones de

educacion, desde que ha sido expuesta la congruencia entre los valores,

metas y actitudes de los estudiantes con los de la institucion y, en la

medida, en que menos le gusten a los estudiantes éstas quedaran fuera.

Las altas tasas de retencion que son reportadas por las mas prestigiosas

instituciones han sido atribuidas a una rigurosa seleccién de estudiantes

proceso en el cual se busca incrementar la compatibilidad entre los

estudiantes y la escuela.” Tevons (2006, pag. 246)
Cuando se analiza el sector de la educacion superior en el mundo, desde la perspectiva
de un negocio, se identifica que dichas organizaciones buscan ser las mejores con los
mejores, tal y como, lo confirma Bunzel (2007) frente a lo que plantea Tevons (2006):
“Una universidad no es mas que una instituciéon de educacion superior, pero también es
un negocio y en un mercado competitivo la recordacion del negocio se convierte en un
indicador critico.” Dejaron de ser organizaciones estaticas a la orden de sus propios
rumbos y ausentes de una palabra en el mercado. La competencia llegé en un entorno
economico global y mediado por la tecnologia en el cual las distancias y las fronteras se

diluyen.
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Lo que viene dandose en un incremento de la competencia nacional e internacional de
universidades e institutos de todo el mundo, que buscan diferenciarse para atraer a los
mejores estudiantes y a los mejores académicos a su personal. (Chapleo, 2004;
Hemsley-Brown and Goonawardana 2007. Citados en Waeraas & Solbakk, 2008, pag.
449).Universidades que buscan conseguir estudiantes por movilidad internacional, debido
a la necesidad de mayores ingresos, lo que se constituye en otro factor que obliga a
estas organizaciones a focalizarse en una articulacién y desarrollo claro de su marca y
una evolucién arménica de su arquitectura de marca hacia el mundo. (Hemsley-Brown &

Goonawardana, 2007, pag. 942).

Teniendo en cuenta lo anterior, se destaca lo que expresa Bunzel (2007, pag. 153) “al
final del andlisis existe una pequefa evidencia que muestra que el branding en la
universidades realmente crea un cambio en la percepcion o en la posicion dentro del
ranking de universidades(...)frecuentemente las escuelas creen ciegamente que ninguna
publicidad es la mejor publicidad”. Un viejo paradigma que se ancla en la idea de que lo
gue se comunica o publicita es lo malo - aquello que esta ausente de calidad- cuando en
realidad la comunicacion lo que hace, de plano, es dejar a la luz toda esa debilidad en un
tiempo mucho mas corto que si no la hicieran. Pero a pesar de los intentos por “hacer
marca” la realidad es que muchos de éstos son “ciegos” y sin direccion, lo que conduce a
reflexionar sobre la universidad y su necesidad de aprender otro concepto importante de
negocios: el retorno de la inversién, con el fin de determinar si hay beneficios que
justifiquen el costo de un programa de construccién de marca y como optimizarlos. Las
universidades invierten grandes sumas de dinero en su promociéon aunque no tengan
claridad frente a su identidad, calidad de su marca y productos. Las universidades
expresan que saben lo que hacen pero en realidad no cuentan con procesos de

investigacion que soporten los resultados de dichas inversiones.

Esa cultura de mercadeo, o al fin de cuentas una vision unificada y consistente del
propésito de las organizaciones, no ha permeado a las universidades, a pesar del
incremento del mercadeo en la educacion; la investigacion que se ha realizado al
respecto es decepcionante en sus hallazgos y se constituye en una visién que plantea
gue no existe diferencia con el mercadeo convencional, que se implementa en las

organizaciones comerciales, y peor aun sin los resultados de éstas en muchos casos.
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Realmente, los altos e influyentes académicos del mercadeo argumentaban fuertemente
al inicio de su carrera en los 60s, que el marketing podria tener un impacto en la cultura
organizacional de estas instituciones, pero ahora 40 afios después, determinan en
retrospectiva que “la vision del mercadeo como cultura organizacional no deja restos
visibles en las tres dimensiones de la universidad” (Webster, 2005. Citado en Tevons
2006).

Tomando nota de lo anterior y desde lo que convoca Tevons (2006): “Un llamado a la
accion aqui es claro. Nosotros debemos al interior de las instituciones, en las que
estamos empleados o que nos proveen los recursos esenciales para nuestros negocios,
ayudar e insistir en que ellos tengan claridad frente a la marca, lo que significa en sus
universidades, en particular, y coémo es significativamente diferente desde sus
alternativos proveedores.” Las caracteristicas particulares de este sector presentan
oportunidades para identificar cbmo se construye marca y cudles son los elementos que
se expresan en comun frente al concepto de una marca universitaria exitosa, de la misma
manera, que se identifica la necesidad de crear un modelo de gerencia de marca

orientado a las cualidades particulares de la educacién superior.(Chapleo, 2010).

En este recorrido por el estado de la Educacién Superior mundial y los trabajos de
investigacion que hay al respecto se identifica en el contexto de la Educacion Superior en
Inglaterra (Chapleo, 2006, pag. 312) elementos del fenbmeno que posiblemente se
estén dando en el entorno cercano de pais, region y localidad, en la medida, en que se
evidencia una necesidad frente a que las comunicaciones asuman un papel estratégico
en la Educaciéon Superior moderna a pesar de que, en muchos casos, se pueden limitar a
un simple ejercicio tactico ausente de estrategia. De otra parte, se encuentran estudios
en los cuales se hace evidente la necesidad por crear y dinamizar sus procesos internos
de marca en la forma de proyectos de planeacién estratégica en los cuales se pretende
alinear y direccionar, de manera profesional y articulada a la organizacién, la
comunicacion estratégica de la Universidad orientada a la construccion de marca. Uno de
esos casos lo ilustran Waeraas & Solbakk (2008) en la Universidad del Norte Noruega y
en dicha investigacion se hacen evidentes las barreras, dificultades que presenta el
proceso al interior de la Universidad desde una perspectiva de cultura organizacional en
la basqueda por definir la esencia de la marca universitaria como punto de partida para

Su construccion.
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En ese sentido, y frente a la tendencia en el marco internacional, se identifica cédmo las
comunicaciones y las relaciones publicas han comenzado jugar un papel de mayor
importancia dentro de los procesos de comunicacién integrada de las Instituciones de
Educacion Superior, de tal forma que, muchas de estas organizaciones afirman que las
comunicaciones, como una funcién organizacional, necesitan elevar su nivel (a través de
la acreditacién, el profesionalismo y generando valor con los grupos de interés internos y
externos), al mismo tiempo, que se hace evidente una clara una necesidad por identificar
el retorno de la inversion que la Universidad realiza en esfuerzos de construccion de
marca, validar sus resultados y construir su propio modelo a la medida de sus

necesidades.

1.2.2 Elementos claves en el Branding Universitario

En el contexto de las investigaciones que se han realizado alrededor del tema de la
marca en las universidades se encuentran claves y elementos que dan cuenta de cierto
nivel de conceptualizacién y avance en lo referente al branding universitario en el plano
de la organizacion. Estudios como los de Chapleo (2005); Jevons, (2006). (Citados en
Clark, J, 2009) identifican que “un punto clave en la creacién de una marca universitaria
fuerte es la claridad, consistencia y coordinacion a través de toda la institucion,
comenzando por la misién y los valores de la marca por medio de la construccion de la
imagen de la institucion y sus esfuerzos de comunicacion”, Io que se convierte en una
invitacion a una mirada holistica de la gestion de marca en el entorno organizacional, que
realmente le “preste” sus valores y se articule con ella, para que por su proclamacion, en
el mercado y frente a sus publicos, sea un identificador de la filosofia y la esencia
institucional que le permita diferenciarse y, sobre todo como lo expone Chapleo (2005),
teniendo de plano, que cuando se habla de diferenciacion en la construccion de marca en
las Universidades, ésta se convierte en un proceso complejo debido a que el sector se
caracteriza por una oferta homogenizada de sus productos, lo que hace indispensable la

construccion de una marca exitosa.

De otro lado, estudios como el de R. Ali-Choudhury et al (2008) buscan identificar los
componentes claves de una marca universitaria en el contexto de las Universidades de

Londres encontrando que, al igual que en investigaciones previas de otros autores,
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coinciden en varios tales como: el ambiente percibido de la universidad, la ubicacion, el
grado de diversidad y algunos factores que tienen que ver con el imaginario visual y la
empleabilidad. Pero se destaca un valor que emerge, sobre todo en las universidades
posteriores a 1992 en Londres, y que tiene relacién con la diversidad y la inclusién dentro
del cuerpo de estudiantes como un valor importante que se vincula con la marca, sin
dejar de lado la oferta académica, la reputacién de la universidad, los vinculos con la
comunidad y lo referente al entorno que facilite el aprendizaje, los deportes y la vida

social.

En esta misma direccion, Bennett & Ali-Choudhury (2009) con sus estudios, realizados
en las universidades post1992 de Londres, desde un analisis de los elementos relevantes
para la marca universitaria identificados en sus trabajos previos, les permite proponer un
modelo, en el que a partir de estos elementos se orienta la construccién de la misma
hacia las dimensiones de respuesta del consumidor - desde lo conativo, lo afectivo y lo
cognitivo- y las consecuencias de la reputacion. A partir de este estudio se encuentran
gue las promesas de valor de la marca, asi como, su esencia son claves en las
respuestas de tipo conativo por parte de los prospectos de estudiantes en el marco de un
escenario de opiniones favorables frente a la marca universitaria. Un elemento que
deben tener en cuenta las Universidades al momento de formular su plataforma de marca

y divulgarla fundamentada en la coherencia.

En lo referente a ese modelo que plantean Bennett & Ali-Choudhury (2009) en la
dimensién de respuesta de las consecuencias de la reputacion, vale la pena detenerse
a analizar la reputacidon universitaria, un concepto que a la luz de los trabajos de
Chapleo (2005) lleva a la confusion en la universidad al pretender equipararla con la
construccion de marca, pero si bien es cierto no es el fin ni son lo mismo, si se debe
tener en cuenta que una buena reputacién si es un buen punto de partida para generar
espacios de diferenciacién. Siempre y cuando, el mensaje se apoye en una identidad
visual consistente, clara y apropiada y que sus comunicaciones sean el camino por el
cual ayuda a promover una imagen clara de marca y le permitan diferenciarse. Igual
situacion se identifica en los estudios de Ali-Choudhury et al (2008) cuando encuestan a
quienes dirigen la marca visualizando una tendencia a pensar que es la calidad de su
produccion académica la que los hace relevantes en el mercado, mas all4 de lo que se

ha identificado en la literatura relacionada con el marketing universitario y los elementos
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de la marca como la esencia, la identidad de la organizacion, la personalidad de la

marca.

Hasta aqui, y apelando a lo que Chapleo (2010) expresa en cuanto a que, si bien existen
diferencias académicas en la literatura actual sobre el branding en la Educacién Superior,
se identifica un punto clave en comudn que los congrega y es la necesidad de formular un
modelo para la gerencia de la marca universitaria, que responda a las caracteristicas
particulares del sector de la educacion superior. Es necesario considerar una manera
particular de construir marca en las Universidades, teniendo en cuenta que la forma en la
gue se plantea el presupuesto de inversion, la cultura interna y las condiciones del
comportamiento del consumidor no son equivalentes al de las marcas

comerciales.(Chapleo, 2005)

Lo cual se constituye en una consideracién importante al momento de involucrar a la
Universidad en procesos de construccion de marca, teniendo en cuenta, que se va a ver
enfrentada a situaciones que van a ir en contra del buen desempefio de la estrategia
como las identifica el mismo Chapleo (2005) expresadas en ausencia de niveles de
conciencia organizacional frente a la marca, la posicién de la organizacién al momento de
plantear los presupuestos, en los cuales no consideran la construccién de marca como
una prioridad, y desde la cultura interna en las Universidades la cual, en muchas
ocasiones, presenta resistencia. Es decir, las universidades no estan teniendo en cuenta
la importancia de la marca y en algunos casos se limitan a cumplir con el requisito de
contar con un area administrativa que intenta ejercer la funcion pero completamente
desarticulada de los objetivos institucionales. Esto lo ratifica Tevons (2006) cuando dice:
“Hay una clara seguridad que la visién interna de la marca desde el equipo directivo

puede bien asociarse mas con una pequefia entidad que con la universidad en si misma”.

Por otra parte, el grado con el cual las comunicaciones y las relaciones publicas, tienen
un rol estratégico en la educacion, refleja o sigue las tendencias en marketing como una
funcion organizacional. El rol y la necesidad de la integracion de las actividades de
comunicacion con los departamentos y las actividades de mercadeo. Para comprender
mas alla el rol de las comunicaciones en el cambio de agenda en las universidades, por

ejemplo, a luz de factores como: matriculas diferenciales y competitivas, diferenciacion
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en las marcas y cambio en las percepciones de los estudiantes. (Chapleo, 2006, pags.
312- 313). Desde la necesidad de establecer una certeza de lo que es importante para la
marca, sus estudiantes y otros grupos de interés (stakeholders), los cuales se aferran a
sus proposiciones de valor, que les proporcionan un valor diferencial.(Tevons, 2006). En

este mismo sentido expone Duqgue Oliva (2009):

“El estudio conceptual del modelo de stakeholders aplicado a las
universidades ilustra como para la universidad, como organizacion, la
complejidad de sus relaciones, la variabilidad de los servicios y las
actividades misionales que tradicionalmente ha venido desarrollando
(formacion, investigacién y extensién) generan mayor dificultad en la
focalizacion de sus esfuerzos y, por ende, en el desarrollo de un modelo
de gestion de las mismas. En palabras de Mintzberg (1991), la
complejidad de las universidades en términos de sus procesos y de su
quehacer diverso hace que la organizacién universitaria sea una
organizacion atipica.(Duque Oliva, 2009; pag. 39)

Otro reto al que se enfrentan las universidades tiene que ver con la internacionalizacién
de la educacién superior y como ésta se convierte en un factor clave para el desarrollo de
marca, mas alla de las fronteras geograficas de origen de la Universidad; en una posicion
de mercados abiertos en donde ya no es suficiente atender la demanda local para lograr
la supervivencia de la institucion, tal y como lo expresan Hemsley-Brown &
Goonawardana (2007) cuando se refieren al proceso de armonizacién de la marca en el
mercado internacional y anclan su propuesta desde la concepcion de la arquitectura de
marca como la plataforma sobre la cual se sustenta su proceso de construccion en dos
caminos: uno en una arquitectura de un sistema de “marca monolitica” en la que la
marca matriz es la que representa a la Universidad para su oferta de productos
académicos y servicios y el otro camino el sistema de “casa de marcas” en el cual las
escuelas y facultades tienen autonomia para comunicar sus propias identidades visuales
y mensajes como marca. Un concepto interesante al momento en el que la universidad
piense en formular e implementar su proceso de construccion de marca ya de su decision

dependera la dinamica y el camino que recorrera con su estrategia de marca.

Otra forma de abordar este reto de la internacionalizacion de la educacion superior se
puede anclar en lo que se denomina estrategia de marca ciudad (Chapleo, 2005) la cual

se constituye en un elemento inseparable de la marca universitaria por lo que se debe
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tener en cuenta al momento de construir la marca. La consistencia y la claridad en las
comunicaciones de mercadeo, mientras se reconoce que la marca no est4 sola, se hacen
muy importantes para las percepciones de una marca exitosa. Las relaciones publicas
son una parte importante de la estrategia de la marca y asi como se vinculan
intrinsecamente con la reputacion y la reputacion aparece en ocasiones como una parte

importante para realizar el branding universitario.



2 Metodologia

2.1 Tipo de Investigacion

2.1.1 Investigacién Cualitativa

“La investigacion cualitativa se basa ante todo en el proceso mismo de
recoleccién y analisis. Es un tipo de investigacion interpretativa ya que el
investigador hace su propia descripcion y valoracion de los datos’
(Sampieri, 2006 pag. 527)

z

La pretension del disefio cualitativo para esta investigacion se orienta hacia una
aproximacion global de las situaciones sociales para explorarlas, describirlas y
comprenderlas de manera inductiva, es decir, a partir de los conocimientos que tienen las
diferentes personas involucradas en ellas y no deductivamente, con base en hipétesis,
formuladas por el investigador externo.” (Bonilla & Rodriguez, 2005, pag. 119) Es,
precisamente, desde esta perspectiva que este tipo de investigacion permite responder a
las condiciones del estudio y lo que se pretende en su desarrollo desde el abordaje de la

construccion de marca en las universidades.

En el disefio de la investigacién que se enmarca en un tipo de investigacion cualitativa, al
referirse a la formulacién del problema, se plantean tres posiciones en cuanto a si se
debe o no revisar la literatura previa para su planteamiento, las que van desde posturas
radicales, que sugieren no revisar investigaciones anteriores o tomarlas en cuenta,
pasando por una posicion media que sugiere la revision de literatura previa en la medida
en que aporte a identificar conceptos que previamente permitan plantear la investigacion,
y finalmente la posicion integradora en la que se avala la revision de trabajos previos
relacionados con la investigacion, que permitan definir una construccién teoérica, pero
desprenderse de ésta al momento de inducir y solo mantenerla como una referencia
(Sampieri, 2006, pag. 526). Desde este escenario la posicion mediadora es la que se

ajusta a la propuesta de investigacion, en la medida en que los trabajos previos
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relacionados con el tema desarrollado, en otros escenarios geograficos, sirven como
punto de partida para el abordaje del objeto de la investigaciébn en lo referente al
marketing universitario y especificamente en la construccion de marca universitaria. Al
mismo tiempo que intentan alejarse de ella en el momento en que se estudia el
fendmeno localmente, de acuerdo con sus particularidades, en la bdsqueda de encontrar

nuevos conceptos y comprensiones del objeto de investigacion.

Ahora, desde lo que la investigacion pretende en la comprension del proceso de
construccion de marca en las Universidades en Manizales, en una mirada empirica, y a
pesar de reconocer que hay investigaciones de este tema - en otros contextos lejanos a
lo local-, pero que en la regién no hay evidencias de investigaciones previas, se toma
como punto de partida esos antecedentes que se referencian y que seran los materiales
de tipo empirico como las entrevistas en profundidad y otros, los que soportan el disefio

del trabajo de investigacion y su abordaje en el campo.

El andlisis de dicho material puede ser abordado desde una amplia multiplicidad de
teorias y de modelos a lo largo de la historia desde diferentes escuelas, entre ellas, la de
Frankfurt en la que se expone la hermenéutica (Gutiérrez del Alamo, 2009, pag. 16),
como se plantea para la investigacion, en cuanto a que las interpretaciones del texto y el
contexto seran la clave para la expresion de los resultados - en y desde la experiencia
del investigador y sus comprensiones frente al fenbmeno de la construccién de marca
universitaria local- con la intencion de formular un caso de estudio desde sus

particularidades.

2.1.2 Método. Estudio de Caso Descriptivo

El estudio de caso de acuerdo con su utilidad puede ser visto como una estrategia
metodoldgica para la ensefianza y como un método de investigacion. El uso del estudio
de caso ha sido de gran aplicabilidad en las ciencias de la salud, pero en los ultimos
tiempos los investigadores en ciencias sociales se han apropiado de este método para
sus procesos de investigacion. Tomando como definicion desde la utilidad del estudio de
caso para la investigacion se puede decir que “es una investigacion empirica de un

fendmeno contemporaneo, tomado en su contexto, en especial cuando los limites entre
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el fendmeno y el contexto no son evidentes.” (Yin, 1994 p. 13 Citado en: Escudero, M. et

al. 2008; p.8) y en donde el estudio de caso:

“se ha utilizado para ayudar a generar conocimiento de un fenémeno
sea individual, grupal, politico o de fendmenos interrelacionados. En
todas las situaciones, el estudio de caso nace de la necesidad o deseo
de entender un fenébmeno social complejo, puesto que permite a los
investigadores detectar las caracteristicas mas representativas y
holisticas de los eventos y/o fenémenos de la vida real.” (Escudero y
otros, 2008, pag.8)

Es pertinente entonces el método del estudio de caso para este proyecto en la medida en
gue se plantea para una pregunta de investigacion donde su forma es del tipo
“,como?”; se tiene poco o ningun grado de control sobre el comportamiento real de los
objetos/eventos en estudio y su temporalidad es contemporanea (Yin, 1994 Citado en:
Escudero, M. et al. 2008; p.9). De igual manera, se define como un estudio de caso de
tipo descriptivo que, aunque su énfasis estad en el trabajo de campo, se debe
fundamentar con un marco de referencia como lo expresa Cerda (2000) (Citado en:
Bernal, C et al. 2006; p.116) desde el cual se permita conceptuar y dar guia para el
analisis e interpretacion de la informacion recolectada, a partir de las teorias existentes al

respecto del proceso de construccién de marca universitaria, para el contexto local.

Desde lo metodoldgico, en el abordaje del campo y la recoleccién de la informacién, los
estudios de caso son considerados por algunos autores o autoras como una clase de
disefios, a la par de los experimentales, no experimentales y cualitativos y pueden tener
sus propios procedimientos y clases de disefios. (Mertens, 2005 y Williams, Grinnell y
Unrau, 2005. Citado en Sampieri, 2006, pag. 223). Los estudios de caso los pueden
definir como estudios que al utilizar los procesos de investigacion cuantitativa, cualitativa
0 mixta analizan profundamente una unidad para responder al planteamiento del
problema, probar hipétesis y desarrollar alguna teoria, (Sampieri, 2006 pag. 224), que
para el caso de esta investigacion, lo que se pretende es intentar es explicar una teoria,
siendo coherentes con el espiritu de lo cualitativo, desde una mirada empirica del

fendmeno de la construccidn de marca universitaria en Manizales.
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Ahora bien, en lo que corresponde al tamafio de muestra, desde lo cualitativo, y
definiéndola como un grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, sobre el cual
se habra de recolectar los datos, sin que necesariamente sea representativo del universo
0 poblacién que se estudia, se define para el estudio que las universidades en Manizales
se constituyen en la unidad de trabajo y, que teniendo en cuenta que para el Estudio de
Caso se habla de uno o varios casos, (Sampieri, 2006, pags. 562-563) esta investigacion
responde varios casos representados en Manizales, y que en el desarrollo de la
investigacion se extendieron a Universidades de Pereira y Armenia, considerando las
similitudes que desde lo cultural y geografico se presenta en dichas organizaciones en
contraste con las de Manizales.

2.2 Tecnicas de Investigacion

2.2.1 Entrevista en Profundidad

Desde la investigacion para comprender el proceso de construccion de marca en las
universidades de Manizales se elige como instrumento para la recoleccion de la
informacion la entrevista en profundidad, la cual como lo expresa Janesick (1998).
(Citado en Sampieri, 2006, pag. 597) se define como “una reunién para intercambiar
informacion entre una persona y otra u otras (...) en la entrevista, a través de las
preguntas y respuestas, se logra una comunicacion y la construccion conjunta de
significados respecto a un tema”, precisamente, lo que se pretende en el estudio, en
términos de lograr construir significados en relacion al proceso de construccion de marca

universitaria, desde las comprensiones del fendbmeno en dichas organizaciones.

A partir de lo anterior, y apelando lo que expresan Bonilla & Rodriguez (2005): “Quienes
mas conocen su situacion particular son aquellas personas que cotidianamente la viven”,
lo que se constituye en una consideracion que guia la recoleccion de la informaciéon de
tipo cualitativo, dado que no hay otra forma de acceder a los patrones de conocimiento
cultural, sino escuchando y observando lo que las personas dicen y hacen, a partir del
propio marco de referencia, que emplean los individuos que estan siendo entrevistados y
observados. Lo cual aplica para esta investigacion, en la medida, en que la organizacion,

para el caso de las Universidades, expresan comportamientos culturales, en los que la
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marca y su proceso de construccion se anclan en todo ese engranaje de la cultura

organizacional.

De tal forma, que las entrevistas individuales a profundidad son el instrumento mas
adecuado, cuando se han identificado informantes o personas claves dentro de la
comunidad o, para este caso, en la organizacion. Dada la posicion que ocupan, la edad o
la experiencia que tienen, estos informantes son definidos como “conocedores o
expertos” (Bonilla & Rodriguez ,2005 pag.163), en el caso particular, ubicados en las
areas de mercadeo y comunicaciones como quienes saben de la marca universitaria y la

comunicacion de la misma.

2.2.2 Instrumento para la Recoleccién de la Informacion

La entrevista que se disefid para la recoleccion de la informacién responde al tipo de
entrevista semi estructurada de acuerdo con lo que plantea la clasificaciébn en
entrevistas: estructuradas, semi estructuradas y no estructuradas o abiertas (Grinnell,
1997 Citado en Sampieri, 2006 pag. 597). De acuerdo con lo que expresa las
entrevistas semi estructuradas, éstas se basan en una guia de preguntas o asuntos y
el entrevistador tienen la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados, es decir, no todas las
preguntas estan predeterminadas (Sampieri, 2006 pag. 597). Tal y como se define para
el estudio el disefio de la entrevista se hace a partir de una guia de preguntas, de
acuerdo con los elementos y categorias que expresa el Modelo de Planificacién de la
Identidad de Marca de Aaker (Aaker & Joachimsthaler, 2006, pag.60) con el fin de
comprender como se evidencian, en cada una de estas universidades, lo que ellos

denominan como proceso de construccién de marca.

El disefio de la guia de preguntas como se puede ver en la Tabla 2-1, responde a un
orden en el cual se comienza a indagar por los elementos relacionados con la dimensién
de la Marca como Organizacion, para luego ir entrando en niveles de mayor exigencia y
conceptualizacion, hasta lograr recorrer todas las dimensiones planteadas desde el
modelo. Lo anterior, con el fin de validar e identificar sus concepciones frente a cada una
de ellas, asi como, identificar si existen otras plataformas o modelos que estén

desarrollando en las Universidades para la construccion de la marca; dejando, en el
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proceso, abierta la posibilidad de realizar contra preguntas y formular nuevas preguntas

gue permitan ampliar el horizonte para la comprension del fenémeno.

Tabla 2-1: Orden de presentacion de las categorias en el disefio del instrumento de la
Entrevista. Fuente: Basado en el modelo Planificacion de la Identidad de Marca (Aaker &
Joachimsthaler, 2006)

IDENTIDAD DE MARCA La Marca como Entorno de la Marca
Organizacion
Asociaciones
Organizacionales
POSICIONAMIENTO Proposicién de Valor
VALOR DE MARCA Imagen de marca
Brand-Equity
Conciencia de Marca
Asociaciones de Marca
Calidad Percibida
Lealtad de Marca
Comportamiento de Mercado
IDENTIDAD DE MARCA La Marca como Producto Propdsitos y atributos del
producto, calidad y valor, usos,
usuarios, pais de origen
Identidad de Marca (ldentidad
de Nucleo)
La Marca como Simbolo Personalidad de Marca
Imagen Deseada

Valor de Marca

De acuerdo con lo anterior la Guia de preguntas de la Entrevista de Tipo Semi-
estructurado emplea dos tipos de preguntas (Grinnell 1997.Citado en Sampieri, pag.
598-599): Preguntas de Estructura o Estructurales, en las cuales el entrevistador
solicita al entrevistado una lista de conceptos a manera de conjunto de categorias en lo
referente a la marca y su conceptualizacion desde la Universidad en el marco del modelo
de Planificacion de la Identidad de Marca de Aaker y Preguntas de Contraste en las

cuales se le cuestiona al entrevistado sobre similitudes y diferencias respecto a simbolos
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y topicos, y se le pide que clasifique simbolos en categorias, de acuerdo con lo que se
plante6 para el disefio del instrumento, y en relaciébn con su contexto en el sector de la

educacion superior en la localidad.

2.2.3 Registro de la Informacién

Grabaciones en archivo de audio (.mpg)
Archivos con la transcripcion de las entrevistas en profundidad.

Guia de Preguntas diligenciadas por via mail para el caso de las Universidades de

Pereira y Armenia.

2.2.4 Sistematizacion de la Informacion

A partir del modelo que se muestra en la Figura 2-1 se evidencia la intencion en el

proceso de sistematizacion de la informacion para el estudio, asi:

Se recoge la informacién por medio de la aplicaciéon de las entrevistas en profundidad en
el personal directivo encargado de la funcién de las comunicaciones y la marca en la
universidad. Posteriormente, se organizan los datos de acuerdo con la informacién
recolectada y se procede a la transcripcion de las entrevistas grabadas para su lectura y
revision. De ahi, se sigue la eleccién de la(s) unidad(es) de analisis en funcion de los
componentes del Modelo de Planificacion de Sistemas de Identidad de Marca
(Aaker,2006), se construyen las tablas para vaciar la informacién, codificar y generar las
categorias de primer nivel expresadas como conceptualizaciones, definiciones y
significados. Hecho este primer trabajo se propone ampliar el alcance geografico de la
investigacion con la aplicacion del instrumento, via correo electrénico a las universidades
de Pereira y Armenia, considerando que por las caracteristicas de cercania geografica y
cultural, pueden ampliar el horizonte de andlisis; dichas entrevistas se codifican desde el
texto por su tipo de diligenciamiento. Este proceso retroalimenta el modelo de
sistematizacion, con el ajuste de las categorias inicialmente identificadas, pasando a un
segundo nivel que permite relacionar categorias, agruparlas en temas y patrones.

Finalmente, lo que se propone a la luz de esta propuesta es llegar a generar
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explicaciones que permitan el cumplimiento del objetivo de la investigacion el es

comprender el proceso de construccion de marca universitaria en Manizales.

Figura 2-1: Proceso de andlisis fundamentado en los datos cualitativos (Sampieri, 2006,
pag.630).
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2.3 Categorias de analisis

Desde la propuesta metodoldgica en el marco del Modelo de Planificacion de Sistemas
de Identidad de Aaker (2006) se proponen como categorias de andlisis los componentes
del modelo tedrico, en la medida, en que permiten comprender ante la ausencia de un
modelo a priori identificado en dichas instituciones, el proceso de construccion de marca

universitaria:

= Valor de Marca- Brand Equity (imagen de marca, conciencia de marca,
asociaciones de marca, calidad percibida, lealtad de marca, comportamiento del
mercado).

= |dentidad de Marca (Producto: identidad de marca; Simbolo: personalidad de
marca, imagen deseada, valor de marca; Organizacion: entorno de la marca,
asociaciones organizacionales)

= Posicionamiento de Marca (proposicion de valor)

2.4 Unidades de Trabajo y de Analisis

Para esta investigacion se proponen como Unidad de Andlisis las Instituciones de
Educacion Superior (Universidades) en Manizales, con sus profesionales responsables
de la gestibn y toma de decisiones relacionadas con la construcciéon de la marca
universitaria y dicha eleccion corresponde a la definicion de unidad de analisis para el
estudio de caso la cual se define como un individuo, sistema u organizacion con los
criterios establecidos por un estudio (Creswell. Citado en Sampieri, 2006 pag. 571). Los
criterios que sustentan esta eleccién de informantes, se reporta a la luz de lo que expresa
la técnica de la entrevista cualitativa individual, la cual se centra en el conocimiento o la
opinién personal, sélo en la medida en que dicha opinion pueda ser representativa de un
conocimiento cultural mas amplio y eso es lo que se pretende con los informantes
seleccionados al ser los representantes y voceros de la institucion para estos asuntos

referentes con la marca universitaria y su gestién. (Bonilla & Rodriguez ,2005)

Lo anterior explica y se aplica en cuanto que el instrumento se dirige a las personas que

en las universidades se identifican como responsables de la gestion de las
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comunicaciones y la marca ubicadas en departamentos de mercadeo, comunicaciones, y
otros segun el tipo de estructura organica que reporte la institucion y en la cual se ubique

dicha funcion.



3 Resultados de la Investigacion

3.1 Analisis de la informacion

De acuerdo con la técnica de Entrevista en Profundidad, durante el mes de marzo del
afio 2011 se aplicé el instrumento de guia de preguntas en las Instituciones de Educacién
Superior /Universidades inicialmente de Manizales y, posteriormente, se amplié el
alcance geogréfico de la investigacion a las ciudades de Armenia y Pereira como parte
del Eje Cafetero, con el fin establecer un marco de referencia regional que permitiera
contrastar las condiciones en las cuales las instituciones de estas ciudades conceptian y
trabajan en pro de la construccion de marca universitaria y, desde esta perspectiva,
comprender el proceso en las Universidades e Instituciones de Educacion Superior en
Manizales.

A continuaciébn se relaciona en la Tabla 3-1 las Instituciones de Educacion
Superior/Universidades que fueron contactadas a través de las personas que tienen a su
cargo la responsabilidad de la funcién de la marca o la promocién de la IES/Universidad,

para el estudio:

Tabla 3-1: Relacion Universidades/IES Manizales, Armenia y Pereira. Fuente:
Construccion del autor

IES/UNIVERSIDAD CIUDAD INFORMANTE OBSERVACIONES
(Nombre y cargo)
1.Universidad Catélica de Manizales Maria Piedad Marin Gutiérrez Entrevista con cita personal (grabacion)
Manizales Directora de Planeacién
2.Universidad de Caldas Manizales Laura Helena Zuluaga Entrevista con cita personal (grabacion)

Coordinadora Grupo Interno de
Trabajo, Unidad de Servicios y

Mercadeo
3.Universidad de Manizales Manizales Julio Cesar Castellanos Llanos Entrevista con cita personal (grabacion)
Director de Mercadeo Corporativo
4.Universidad Nacional Sede Manizales John Jairo Vasquez Largo Jefe de No se aplica el instrumento debido a que la
Manizales Registro Académico sede solo maneja lo que tiene que ver con
promocién de programas en la region. La
funcién de comunicacion esta centralizada
en Bogota
5.Universidad Auténoma de Manizales Patricia Villamil Directora de Se contact6 telefénicamente, pero no se
Manizales Mercadeo pudo concertar cita debido a que estuvo

fuera de la ciudad todo el mes de marzo.
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Pereira (Universidad Catolica
Popular de Risaralda)

IES/UNIVERSIDAD CIUDAD INFORMANTE OBSERVACIONES
(Nombre y cargo)
Por solicitud del informante se envi6 por e-
mail la gufa de preguntas y no fue
diligenciada.
6.Universidad Antonio Narifio Manizales Adriana Serrano Cadavid Directora | No manejan el tema en Manizales sino
Sede Manizales de Sede desde Bogota
7.ESAP —-Manizales Manizales No hay datos No dieron informacion ya que todos los
procesos se hacen desde Bogota y por su
condicién de institucion publica no hace
publicidad
8.Fundacién Luis Amigo Manizales Carlos Alberto Mufioz Henao Por sugerencia de la persona encargada en
Seccional Manizales Director de Mercadeo - Medellin Manizales se envi6 a la principal en
Medellin via mail para su diligenciamiento
pero no fue enviada por el informante
9.Escuela de Administracion y Armenia Cesar Augusto Marin Gerente de Enviada por mail y diligenciada por el
Mercadotecnia Mercadeo informante.
10.Corporacién Universitaria Armenia Diana Carolina Grannobles Enviada por mail pero llegé parcialmente
Empresarial Alexander Von Directora de Mercadeo diligenciada y finalmente no envi6 lo que
Humboldt hacia falta del instrumento.
11.Universidad La Gran Colombia Armenia Adriana Giraldo Departamento de Enviada por mail pero no fue enviada de
Seccional Armenia Comunicaciones vuelta por el informante.
12.Universidad del Quindio Armenia No hay datos No fue posible hacer contacto
13.Universidad Tecnol6gica de Pereira Gabriel Realpe Enviada por mail y diligenciada por el
Pereira (UTP) Disefiador Gréfico Proyecto informante
Gestion Estratégica de Marca UTP
14.Universidad Libre Seccional Pereira Elizabeth Zuleta —Promocion y Enviada por mail pero no fue enviada de
Pereira Mercadeo vuelta por el informante.
15.Fundacion Universitaria del Pereira Julio Figueroa Garcia Jefe de Enviada por mail pero no fue enviada de
Area Andina Seccional Pereira Promocién Institucional vuelta por el informante.
John Giraldo Asistente
16.Universidad Catdlica de Pereira Bibiana Rapero — Mercadeo Enviada por mail y redireccionada al

Director Administrativo y Financiero.
Reportan que el manejo de la marca esta
siendo manejado por un consultor externo y
no hay area encargada del tema en este
momento. Ademas acaban de cambiar la
denominacién de marca universitaria.

Del total de

Tabla 3-2: (Continuacion)

las 16 Universidades /IES se concretaron

cinco (5) entrevistas en

profundidad discriminadas de la siguiente manera: tres (3) en la ciudad de Manizales en

la Universidad Catélica de Manizales, la Universidad de Caldas y la Universidad de

Manizales y una (1) en Pereira con la Universidad Tecnolégica de Pereira (UTP) y una

(1) con la Escuela de Administracién y Mercadotecnia (EAM) en Armenia. A continuacion

se presenta la construccion de categorias en la Tabla 3-2, resultado del trabajo de campo

y las cuales se derivan de las matrices de analisis que se encuentran en el Anexo B.

3.2 Construccion de Categorias

Tabla 3-3: Construccién de Categorias. Fuente: Construccion del autor

I BRAND EQUITY - VALOR DE

Imagen de Marca

MARCA

Las Universidades han

identificado en sus

instituciones valores y atributos, expresados como

fortalezas y ventajas

competitivas, para la

declaracion de su posicionamiento sustentado
desde su misién y visién o lo que consideren como

su esencia.

Esto aplica aun para aquellas
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instituciones que se encuentran formulando su
imagen de marca.
Conciencia de Marca

Las Universidades reconocen que han generado
una conciencia de marca desde sus procesos
misionales y lo que declaran como esencia de
marca - apoyada en los valores organizacionales
que promulgan- y su reconocimiento en el mercado
por parte de sus publicos, lo evidencian en la
identificacion de esos valores, fortalezas y ventajas
competitivas que han promulgado para lograr
diferenciarse.

Desde una perspectiva competitiva del sector, se
identifican varias tendencias: pensar en la marca
desde los procesos organizacionales y directivos
de la Universidad, tanto en las publicas como en
las privadas; una evolucién de procesos basicos de
promociéon y difusion hacia un intento por
estructurar e implementar modelos de construccion
de marca en estas instituciones; una vision de
mercado de libre competencia; reconocimiento de
la importancia de construir marca asociada a la
experiencia de sus publicos con el servicio de la
organizacion y validacion de ventajas competitivas
que lleven a la diferenciacién; clara identificacion
de las instituciones que llevan el liderazgo en el
proceso de consolidacion y formulacion de
plataformas estratégicas de marca universitaria.
Asociaciones de Marca

Las Universidades conciben en sus marcas
procesos de asociacion relacionados con los
valores y ventajas competitivas que quieren
proyectar y a través de las cuales buscan ser
identificados por los grupos de interés. Definen que
sus procesos de comunicacién se direccionan y
articulan con dichas propuestas de valor con el fin
de generar consistencia.

Para quienes no estan aun en un proceso de
planeacion de comunicacion de la marca, no
responden al respecto de esta categoria, debido a
gue no cuentan con un ejercicio de marca que les
brinde evidencia de un camino recorrido ente la
comunicacién de la marca y las asociaciones que
se generan en los publicos de la misma.
Calidad Percibida

Las Universidades identifican diferentes valores y
fortalezas institucionales con las que son
percibidas, desde la mirada de los grupos de
interés de la marca, pero donde al mismo tiempo
reconocen que la calidad es una posicién subjetiva
del consumidor/usuario de la misma. Por lo
anterior, una de ellas sugiere que el esfuerzo de la
comunicacion de la marca se oriente hacia la
capacidad de lograr que lo que se comunica, en
términos de valor, coincida con la experiencia que
el individuo tenga con la marca y finalmente la
calificacion de calidad surja de él.

La valoracion de la calidad la ubican en los
procesos de rigor y nivel académico de los
programas que ofertan y, para el caso la
universidad publica el proceso se hace mas que
evidente en la validacion certificada de esa calidad
por modelos de gestién y sellos de calidad en
normas técnicas generales y especificas para el
sector de la educacion.

En general quienes se encargan de la marca en las
Universidades /IES perciben que la calidad se
define desde las condiciones y reputaciéon de su
oferta de programas académicos. Validan como
elementos adheridos a un concepto de calidad
percibida, aspectos como la acreditacion de
programas e institucional con el Ministerio de
Educacion Nacional. Una concepcién regional de
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IDENTIDAD DE MARCA

las Universidades privadas al considerarse
“pequefias” frente a las capacidades de oferta de
calidad de las grandes universidades del pais, en
particular frente a las universidades publicas.
Conceptualizan la calidad percibida como un efecto
que no puede atribuirse exclusivamente a la
plataforma de comunicacién, sino que el servicio
ofrecido y la experiencia con la marca hacen la
diferencia y ratifican el valor de calidad percibida
por los grupos de interés que atiende la marca
universitaria en un entorno de alta competencia.
Lealtad de Marca

Las Universidades enfocan sus procesos de lealtad
en primera instancia en sus egresados, como
publico que los valida en lo que respecta a la oferta
del servicio de educacion. Algunas de las IES
reportan relaciones de mayor distancia con ellos y
otras con un gran poder de convocatoria para con
este grupo de interés. Expresan que no se puede
hablar de una lealtad de marca absoluta ya que
dicha lealtad se ve condicionada, en muchas
ocasiones, por la calidad o condiciones en las
cuales se dé la experiencia con el servicio de la
marca y las asociaciones con la misma.

Para algunas universidades evaluar el impacto y la
satisfaccion de lo que hace es vital para entender
qué niveles de lealtad de marca se estan
construyendo en los publicos que les interesan.
Igualmente hay universidades con un alto
reconocimiento y reputacién que no tienen datos
cuantificados de los niveles de lealtad de marca
que estan generando desde la comunicacién de la
marca y la experiencia con el servicio.

Las Universidades o IES identifican que en el
sector se estan disefiando estrategias de todo tipo:
promocién, disefio de producto a la medida,
fortalecimiento de los elementos funcionales y
emocionales, mejoramiento de la experiencia de
marca a partir de un buen nivel de escucha de los
clientes potenciales.

De manera que todos se dirigen y concentran sus
esfuerzos en los egresados como grupo base para
construir lealtad. Pero vale la pena, destacar una
situacion que se identifica en el sector y es que, en
algunos casos, expresan no tener conocimiento de
lo que el sector esta haciendo con este asunto y no
lo monitorean.
Comportamiento del Mercado
La mirada cualitativa o cuantitativa de su posicién
de mercado reporta para las Universidades una
propuesta retadora desde la gestion de la
organizacién y la consolidacién de la estrategia de
la marca. Se ven, asi mismas, como instituciones
potentes y decididas a alcanzar un lugar de
privilegio en el ranking nacional y/o internacional,
luchando contra una mirada regionalista de su
alcance y comenzando a pensar que la
competencia hoy no responde a una tipologia de.
Publicas vrs. Privadas sino que es un escenario de
mercado abierto y global. Lo anterior, con la
excepcion del caso de la Universidad de Caldas, la
cual es una de las que tiene el mayor nimero de
estudiantes en el mercado local y por ende la
mayor participacion de mercado numérica.
La Marca como Producto

Propositos y atributos del producto, calidad y
valor, usuarios, pais de origen
Para las Universidades la declaracion de la marca
como producto se define desde los atributos de
tipo funcional y emocional representados, los
primeros, en la infraestructura fisica, la ubicacion,
la calidad (acreditacién) y pertinencia de los
programas  académicos  que  ofrece, la
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internacionalizacion, el  emprendimiento, la
investigacion y la proyeccion social.

Los emocionales se plantean desde el ejercicio de
las asociaciones de marca expresadas en valores,
sentimientos y ventajas competitivas que vinculan
a los grupos de interés.
Identidad de nicleo

Las Universidades expresan su esencia de marca
sustentada desde valores y creencias que se
articulan a la plataforma estratégica (mision y
vision) de la Institucién y buscan que la marca
comunique y refleje el “alma” de la organizacion.

Para algunas universidades la articulacion es
evidente y la sugieren a un nivel mas profundo de
lo que es el cuerpo material de la organizacién, por
otra parte, otras instituciones se sustentan en
elementos mas concretos de la identidad para
simbolizarlos.

Las universidades en las que se identifican
procesos de planeacion de marca relevantes,
exponen un diferencial entre la identidad y la
imagen de marca, teniendo en cuenta que, la
identidad se formula, se piensa y se implementa
desde la institucion y las personas que tienen a
cargo la funcién de la comunicacién y construccién
de la marca, pero que la imagen se instala en un
escenario - que parece sin control- determinado
por las percepciones derivadas de las experiencias
y el conocimiento que tengan los diferentes
publicos de la marca.

En las universidades /IES que ain no cuentan con
procesos maduros o relacionados con la gestion de
la marca la capacidad de identificar una diferencia
entre los términos es imposible, los conciben como
un mismo concepto que, finalmente, se diluye en la
definicion bésica de la marca.

Se reconoce un respaldo institucional desde la
concepcion de la identidad de la marca, en cuanto
que le “presta” a la marca sus valores, su filosofia,
su marco teoldgico, su propuesta de valor. Pero
ademds, lo reportan desde la postura de la
direccién, como cabeza de la institucion, en lo
relacionado con el apoyo tanto de recursos como
de personal, asi como, desde la proclamacion de
una cultura organizacional que se orienta y dirige a
un ejercicio de construccion de marca que, en
algunos casos es incipiente y, en otros da
muestras de procesos maduros y consolidados en
la plataforma de gestiéon de la Universidad como
organizacién en funcién de la marca.
La Marca como Simbolo Personalidad de marca

La formulacién, creacién y proyeccién de la
personalidad de marca en las IES/Universidades
se caracteriza por sustentarse en una mezcla de
beneficios funcionales y emocionales. En términos
de la necesidad de conceptuar un producto
Iservicio educativo que se sustenta desde la
experiencia, sentimientos y sensaciones que se
vinculan o se pretende vincular en la entrega del
servicio; reconociendo que es un poco MAas
complejo con una marca universitaria, por las
dimensiones en las que se moviliza y el estado
actual del sector, frente a lo que puede ser esa
misma ejecucion en una marca comercial
tradicional.

En las Universidades publicas aln no se reporta la
declaracién de una personalidad de marca, ya sea,
porque estd en construccibn o porque adn no
cuentan con la maduracién estratégica en la
gestion de la marca para formularla.
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Las Universidades identifican en la declaracion de
la personalidad de marca la capacidad que tienen,
desde su planeacion estratégica y construccion,
para lograr diferenciarse y conservar su esencia.
La posibilidad de ser versatiles sin perder su “alma”
les permite matizar y actualizar su comunicacion,
asi como, la imagen que quieren proyectar.
Reconocen que en dicha personalidad de marca se
sustenta la forma en la cual la marca formula,
fortalece y define sus relaciones con los clientes y
les permite desde su interaccion identificar los
elementos que seran claves en la formulacién y
definicién de la personalidad de marca.

Por lo anterior, sustentan la necesidad de evaluar
constantemente la comunicaciéon y percepciones
de la marca con el fin de alinear la personalidad de
la misma, en favor de lograr asociaciones
positivas.

Desde una perspectiva de sector, en términos
generales, se identifica un bajo nivel de conciencia
del valor de marca y evidencia de esto se identifica
en procesos de comunicacion de marca
soportados en atributos, sin ningan tipo de
planeacion estratégica contundente articulada a la
planeacién organizacional, sino que se limitan a un
manejo operativo de los elementos de la identidad
consignados en un manual que funciona como un
compendio de instrucciones.

Solo unas pocas se estan atreviendo a
profesionalizar y elevar el nivel de gestion de
marca en sus instituciones con resultados
interesantes y de impacto.
Imagen deseada

Para las Universidades que vienen haciendo un
ejercicio consciente de branding la imagen
deseada se conceptualiza como una meta, una
visiéon a futuro, en términos de alinear su marca a
las necesidades y exigencias del mercado, siendo
pertinente en el sector.

Al mismo tiempo, son conscientes de que es
imposible controlar todos los momentos de verdad
o contactos de oportunidad en los cuales los
stakeholders se vinculan o relacionan con la marca
lo cual, en muchos casos, deteriora la percepcion
de imagen de marca. Pero piensan que van por
buen camino, en cuanto al reconocimiento y
recuerdo que evidencian de su marca universitaria
en los estudios y sondeos que realizan, en algunos
casos, periédicamente. Igualmente expresan que
no es un proceso acabado sino que se consolida
dia a dia.

En la region y en lo local se identifica, aunque no lo
reporten, al interior de sus organizaciones
procesos de gestion de marca en los que las
Universidades publicas son reconocidas en gran
medida por su prestigio y tradicién, frente a lo cual,
las instituciones privadas se han visto en la
necesidad imperante de implementar procesos de
branding con el fin de hacerse visibles y ser
tenidas en cuenta por los clientes de la Educacion
Superior desde otras posibilidades.
Valor de marca

El valor de marca de las Universidades se
conceptualiza desde lo que son y lo que quieren
proyectar en su vinculacion con los grupos de
interés con el fin de que se sientan parte de la
marca y la organizacién. Con una propuesta de
valor expresada en término de ventajas
competitivas, que los diferencien 'y les
proporcionen identidad y reconocimiento, entre las
que se destacan: la calidad validada por entes
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| CATEGORIA  SUBCATEGORIA ~ CONCEPTO
certificadores (MEN, ICONTEC) tanto en
programas como institucional; la
internacionalizacion con miradas locales de
proyeccion internacional; ser una universidad
moderna, lider y con experiencia.

En general, se formulan desde sus particularidades
y no se replican unas a otras; se evidencia un
punto en comun en las publicas en cuanto al tema
de la calidad y credibilidad académica como un
baluarte importante que sustenta el valor de la
marca universitaria.
La Marca como Organizacion Entorno de la marca

La marca se define como el nombre, la esencia de
la organizacion, lo que identifica y diferencia, que
va més alla de los elemento de la identidad como
el logo o el slogan y se vincula al sistema de
planeacion de la organizaciéon. Una identidad que
se construye en el tiempo.

Se identifican &reas al interior de la organizacion
en funcién de la marca y en las cuales se soportan
los procesos de comunicacién, que pueden ser
bésicos desde la simple promocién de programas o
con funciones mas complejas en términos de
planeacién estratégica y valoraciéon de la marca.
Encontrandose una constante: la presencia de la
funcion de disefio al interior (in house) y
apoyandose en proveedores definidos como:
medios de comunicacion y de produccion en
general. Areas altamente especializadas con
personal muy calificado y profesional y en otros
casos areas en proceso de construccion y
consolidacién en la estructura organizacional.

La cultura organizacional en funcién de la marca
no es un proceso que se identifiquen en las IES
como un comportamiento y postura madura; se
evidencian buenas intenciones y, en casi todas,
hay un marcado respaldo de la direccién en el
proceso y en los requerimientos de inversién. Pero,
exponen que también son evidentes las tensiones,
al interior y al exterior, frente a la centralizacion del
proceso, la estandarizaciéon y el poco nivel de
desarrollo en el sector con respecto a la
construccion de la marca.

Se evidencian marcas universitarias que no estan
al vaivén del cambio sino que se reportan como
inmutables, en elementos de su identidad (escudo,
logotipo y valores), y cualquier cambio en ellas es
de sumo cuidado, pero al mismo tiempo, se
reportan como no estaticas en su comunicacion ya
que constantemente se ven en la necesidad de
responder al entorno y sus dindmicas de cambio
(crisis, retos del mercado). Consideran que los
conceptos de comunicacién son el elemento que
varia y se ajusta de acuerdo con el momento
histérico que vive la marca.

Los procesos de evaluacién de marca no son una
constante en la planeaciéon de la misma en las
IES/Universidades, pero las que lo realizan lo
hacen con todo el rigor metodolégico y
periodicidad con el fin de apoyar la toma de
decisiones. Es importante destacar que solo una
de ellas lo hace de manera permanente y desde
diferentes Opticas y grupos de interés.
Asociaciones Organizacionales
Las Universidades reportan una fuerte coherencia
entre lo que son los valores de la organizacion y lo
que la marca proyecta en la comunicacion, lo que
le proporciona identidad y diferenciacion entre sus
stakeholders o grupos de interés.
POSICIONAMIENTO Proposicion de valor
Las IES identifican y construyen sus ventajas
competitivas de tal manera que les permitan
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diferenciarse, buscando la mejor manera de
comunicarlo a sus publicos desde plataformas de
medios masivos y convencionales, asi como,
desde medios no convencionales con una
comunicacion enfatica y consistente en todos los
momentos de contacto con sus grupos de interés.

Es importante resaltar que esas ventajas
competitivas son el resultado de los procesos de
indagacion y comprension de sus grupos de interés
que les permiten desarrollar procesos, como lo
llaman en una universidad, de “co-construccién” de
valor y ventajas competitivas.

Las Universidades definen la proyeccién de las
personas en la marca evidenciada en conceptos
tales como: la inclusion, desde una mirada pluri y
multi cultural, en los elementos visuales de la
comunicacion, desde los valores que se promulgan
a través de la marca y desde los sentimientos y
filiacion que despierta la experiencia de la marca
en ellos.

Tabla 3-4: (Continuacion)



4 Conclusiones y recomendaciones
4.1 Conclusiones

Desde la propuesta de la investigacion se analizaron las comprensiones que desde las
Instituciones de Educacién Superior (Universidades) de la regidn se expresan en torno a
la marca universitaria y el branding universitario, de tal forma, que tomando el modelo de
Sistemas de Identidad de Marca, y en la construccién de las categorias de analisis: Valor
de Marca-Brand Equity, ldentidad de Marca y Posicionamiento se identifica en las
Instituciones de Educacion Superior /Universidades de Manizales y el Eje Cafetero, lo

siguiente:

BRAND EQUITY (Valor de Marca)

Teniendo en cuenta que el Brand Equity es un resultado de la capacidad que tienen la
organizacion de definir la promesa de valor para el cliente en términos de las
caracteristicas, valores y activos de la organizacion en funcion de la marca. El Valor de
Marca en las Universidades de la region del Eje Cafetero se identifica desde de la
Imagen de Marca, la Conciencia de Marca, las Asociaciones de Marca, la Calidad
Percibida, la Lealtad de Marca y el Comportamiento del Mercado. Con unas
particularidades de acuerdo con el tipo de universidad, si es caracter publico o privado, y
en la medida, en que cuente o no con un proceso de planeacion de marca, lo que de
cierta manera matiza las condiciones en que se presenta esta categoria en cada una de

ellas.

Como elementos comunes las universidades comparten la proclamacion de una imagen
de marca coherente y a través de la cual se comunican los valores y la plataforma
estratégica institucional, ain en las que aun no cuentan con procesos de planeacién o

apenas estan formulando su imagen de marca universitaria.
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Las relaciones con sus publicos de interés o stakeholders marcan las condiciones en las
cuales la marca universitaria esta generando Conciencia de Marca y aporta a la
diferenciacion, identificando varias tendencias tales como: pensar en la marca desde los
procesos organizacionales y directivos de la Universidad, tanto en las puablicas como en
las privadas; una evolucion de procesos basicos de promocion y difusion hacia un intento
por estructurar e implementar modelos de construccion de marca en estas instituciones;
una vision de mercado de libre competencia; reconocimiento de la importancia de
construir marca asociada a la experiencia de sus publicos con el servicio de la
organizacion y validacion de ventajas competitivas que lleven a la diferenciacion; clara
identificacion de las instituciones que llevan el liderazgo en el proceso de consolidacion y

formulacion de plataformas estratégicas de marca universitaria en la region y el pais.

En el caso de las Asociaciones de Marca, como elemento vital en la construccién de
ventajas competitivas, desde lo que se reporta en las relaciones con los grupos de
interés con la marca, se hacen evidentes diferencias sustanciales entre las universidades
publicas y privadas, en cuanto a que las primeras no las reconocen, tal vez debido a la
ausencia de un sistema de informacién que retroalimente la estructura de planeacién de
la organizacion y la marca; mientras que las segundas se preocupan por identificarlas
entre sus publicos y hacerlas evidentes en sus procesos de comunicacién de la marca

universitaria para lograr consistencia en la imagen de marca.

En cuanto a la Calidad Percibida las concepciones tanto de las universidades publicas y
privadas se mueven en el terreno de los beneficios funcionales representados en la
calidad académica, las certificaciones por modelos de gestion y sellos de calidad en
normas técnicas generales y especificas para el sector de la educacién, su
infraestructura fisica, entre otros. Asi como en algunas universidades que en este
momento cuentan con plataformas estratégicas de marca se identifica la presencia de
beneficios emocionales, adheridos a la experiencia con el servicio, que ganan
protagonismo y permean la calificacion y percepcion de calidad por parte de los grupos

de interés.
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La Lealtad de Marca vista como el resultado del vinculo generado a partir del
reconocimiento y valoracion de la marca por parte del consumidor que le lleva a validarla
como su mejor opcion, para el caso de las universidades del estudio, se identifica un
comportamiento generalizado en la importancia que le otorgan a los egresados como
grupo priorizado para fidelizar, dejando de lado a los otros stakeholders que se
relacionan con la institucién de educacion superior. Es en este punto, donde se ratifica
qgue aunque misionalmente hablan de tres dimensiones: la investigacion, la docencia y la
proyeccion social se quedan “cortas” en el despliegue estratégico de comunicacion
orientado al resto de publicos olvidandose de las relaciones que hay que cultivar y la
necesidad de fidelizar tanto al estado, como al sector productivo y la comunidad general,
en los roles que cada uno de estos actores desempefia frente a la Institucion de
Educacién Superior.

El Comportamiento del Mercado como consecuencia del proceso se hace evidente en las
universidades en una mirada cualitativa y cuantitativa, viéndolo como una oportunidad
para consolidar su gestibn como organizaciones y su orientacién hacia la marca en
funcién de generar valor, sobre todo desde la perspectiva de las universidades privadas.
Pero a pesar que los desarrollos de construccion de un Brand Equity en las
universidades publicas no se enmarcan en procesos organizados y sistematicos no han
perdido su hegemonia y su representatividad numérica en el mercado de la Educacion
Superior en la regién, sustentada ésta en sus valores representados en la reputacion y
trayectoria académica como elementos diferenciales que los han sostenido hasta ahora
en el mercado y en los que tienen la oportunidad si hace un ejercicio cuidadoso con la
estrategia de la marca de convertirlos en ventajas competitivas que les permita

diferenciarse.

IDENTIDAD DE MARCA

Al reconocer la Identidad de la Marca Universitaria, entendiendo ésta como el resultado
de la planeacién de los profesionales de la marca en la organizacion, entonces se
encuentra que en las IES, que hacen parte del estudio, en algunos casos, no se hace
evidente una construccion de Identidad de Marca ya que carecen de la infraestructura y
de un equipo profesional que sea responsable de la gestidon y construcciéon de la marca

desde sus elementos conceptuales, y en algunos casos, han delegado esa funcion en
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areas que no tienen la competencia para hacerlo dentro de la organizacién; lo que
desvirtla su capacidad de estructurar una identidad de marca que se comunique al
mercado y genere valor. De igual forma, en el estudio se identifica el caso de
universidades, tanto publicas como privadas, que le apuestan a la formulaciéon de su
Identidad de Marca en los procesos de gestion de la universidad en una consolidacion de

la cultura organizacional orientada a la marca.

Desde las dimensiones de la Identidad de Marca se identifican, entonces, elementos que
para el caso de las universidades que no cuentan con procesos de planeacion
estratégica de marca, se haradn evidentes claves y elementos de valor que podran
potencializar desde las cuatro perspectivas del modelo, en el momento que decidan
orientarse como organizacion hacia la marca. Y desde el caso de las IES, que si estan
trabajando organizadamente en direcciéon a la construcciéon de la marca universitaria, se
identifica el nivel de maduracién y orientacion con el que estan estableciendo su

Identidad de Marca en el escenario del Modelo de Aaker.

La Marca como Producto

En la construccion de Identidad se evidencia que en las universidades/IES que tienen
procesos de marca en la organizacion son capaces de formular e identificar su esencia
de marca y la alinean con los valores, principios, la misién y la visién, al mismo tiempo,
gue tienen la capacidad conceptual para diferenciar entre la Identidad de Marca y la
Imagen de Marca. Lo que les permite la construccion de una base conceptual de marca
sélida, en la medida, en que tienen claridad frente a la Identidad como responsabilidad de
quienes tienen a cargo la marca universitaria en su planeacion y gestion, y la Imagen
como el resultado de la implementacién de la Identidad, junto con las percepciones y

asociaciones que emergen de la relacion de los stakeholders con la marca universitaria.

Lo contrario sucede en las universidades en las cuales no tienen un concepto claro frente
a un modelo de construccion de Identidad de Marca y lo que se comunica de la marca
universitaria se apoya en la intuicién, pero no tienen identificado como lo estan haciendo,
ya sea porque carecen de un proceso de gestion de marca, porque estan en procesos de

construccion de su propio modelo, o estdn formalizando y concretando sus &reas,
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funciones y alcance a partir de unas actividades de mercadeo con tenues toques hacia la

marca universitaria.

La Marca como Simbolo

Desde lo que se propone en el modelo de Aaker de Sistemas de Identidad de Marca, las
universidades privadas evidencian una declaracién de Personalidad de Marca en la cual,
de acuerdo con lo que dice la teoria es una mezcla de beneficios emocionales y
funcionales del servicio, que construyen el entorno simbdlico de la marca universitaria.
Asi, desde los atributos funcionales expresados en: calidad académica, acreditacion,
infraestructura, cobertura, ubicacién, éstos se complementan con los emocionales
relacionados con los sentimientos, valores y asociaciones que matizan la relacién que la
marca universitaria genera con sus publicos; la personalidad esta en constante revision y
evaluacion para actualizarla y alinearla en favor de lograr asociaciones positivas por
parte de los grupos de interés de la marca universitaria. De la misma manera, en estas
universidades, la construccion de lo simbdlico se identifica y expresa en un valor de
marca que se sustenta desde la validacién de las percepciones de sus stakeholders
frente a la marca universitaria para encontrar un terreno de diferenciacién en un mercado
altamente competido y con una oferta homogenizada, caracteristicas estas del

fendmeno identificadas en otros contextos mundiales.

Para el caso de las universidades publicas, en las cuales no es evidente una cultura
organizacional orientada hacia la marca, se identifica una declaraciéon de la misma a la
cual no denominan Personalidad de Marca y se expresa en la forma de beneficios
funcionales y atributos, convirtiéndose en ventajas comparativas que en el corto plazo no
generaran diferenciacion, tales como: acreditacion de calidad, sellos de calidad,

trayectoria y experiencia académica.

La imagen deseada dentro del campo simbdlico de la Identidad de Marca es identificada
como una meta, una vision a futuro por parte de las IES que hacen parte del estudio, y en
esto coinciden, tanto las universidades que trabajan como organizacion para la marca
como las que no lo hacen rigurosamente, en la medida, en que tanto las unas como las
otras estan en la busqueda de ser reconocidas por el mercado. Frente a esta necesidad
se identifican unos esfuerzos mayores en las universidades privadas por implementar

procesos de branding mientras que las universidades publicas expresan que aun
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sustentan su imagen en el prestigio y tradicion académica desde la calidad y credibilidad

de los programas académicos que ofertan.

La Marca como Organizacién

El entorno organizacional en el cual se desarrollan las marcas universitarias en lo local se
identifica en areas altamente especializadas y profesionales para la gestién y gerencia de
la marca, en mayor medida, ubicadas en las universidades privadas y algunas publicas
que le estan apostando a estructurar funcionalmente el proceso de construccion de
marca universitaria. Se puede decir, que se esta generando una cultura organizacional
incipiente orientada a la marca, en las IES que hacen parte del estudio, en mayor o
menor medida, con procesos mas 0 menos maduros y estructurados y con respaldo de la
direccién. Todo esto significa e implica ajustes y movilidades en la gestién de la

institucion para la definicion de procesos, roles, funciones y recursos para tal fin.

En estas universidades orientadas a la marca son evidentes los procesos de
investigacion de mercados que orientan la toma de decisiones y retroalimentan el
sistema de gestion y planeacion de la marca universitaria, de igual manera, es evidente
el apoyo institucional y la necesidad de incluir a todos en el proceso, a pesar que, en su
implementacién puedan presentarse brotes de resistencia en la cultura de la organizacion

de educacién superior.

Por otro lado, la existencia de areas denominadas de mercadeo que se limitan a la
promocién o informacion de los productos académicos y apoyados en el manejo de las
instrucciones de un manual de identidad o de otra parte la total ausencia de un area
especializada para las comunicaciones y mercadeo de la universidad, es una realidad
gue se identifica, sobre todo, en las universidades publicas y en algunas privadas de la

region.

POSICIONAMIENTO

Proposicion de Valor
En lo referente con el posicionamiento de marca en las universidades/IES de la region,

de acuerdo con lo que identifican como proposicion de valor, las universidades, en las
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gue en este momento, se identifica una cultura organizacional orientada hacia la marca y
en las que se hacen evidentes procesos de planeacion, sustentan la formulacion y
definicion del posicionamiento de marca a partir de los procesos de indagacion en los
grupos de interés, con el fin de identificar qué es lo que realmente importante y valioso
para ellos en referencia con el servicio de educacién superior, y terminan formulando su
posicionamiento en el marco de un proceso conjunto con sus publicos desde la

construccion de ventajas competitivas que les permita diferenciarse.

Un comportamiento diferente se evidencia en las universidades publicas las cuales estan
comenzando a pensar en la marca y articulan su proposicion de valor en un
posicionamiento sustentado en sus beneficios funcionales en términos de la calidad y
trayectoria de sus programas académicos, dejando de lado, otras asociaciones
relacionadas con la experiencia de sus publicos con la marca universitaria de tal manera

gue puedan construir un escenario de posicionamiento diferenciado.

En general a lo largo del proceso de la investigacion se hace evidente una
caracterizacion del fenomeno diferente desde la condicion de la universidad como publica
o privada lo que condiciona ciertas lecturas del fenébmeno de la marca universitaria pero
vale la pena citar lo que dice Duque (2009) frente a la complejidad del sector de la
educacion superior en Colombia y la constante la preocupacion por comparar las
universidades privadas y publicas desde lo académico sin considerar sus relaciones con
los demas stakeholders y exigiéndoles a las universidades publicas “competir”, pero no
se les da los elementos de flexibilidad para poder hacerlo en igualdad de condiciones Lo
gue de cierta manera explica en alguna medida las condiciones de los hallazgos en el

campo de estudio y la localidad.

Finalmente, desde el entorno local de las universidades /IES de Manizales se identifican
avances significativos frente al proceso de construccion de marca universitaria, sobre
todo en las instituciones privadas, y es desde esta perspectiva que vale la pena citar a
Chapleo (2005) y Jevons (2006) en cuanto resumen la esencia de lo que deben
considerar las IES que estén pensando en vincularse y articularse organizacionalmente
en funcion de la marca universitaria para generar valor: “Un punto clave en la creacién de

una marca universitaria fuerte es la claridad, consistencia y coordinacién a través de toda
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la institucién, comenzando por la mision y los valores de la marca a través de la
construccion de la imagen de la institucion y sus esfuerzos de comunicacion” (Chapleo,
2005 y Jevons, 2006. Citados en Clark, J, 2009) un concepto que comienza a hacerse
evidente en algunas de las marcas universitarias, que hicieron parte del estudio, pero
reconociendo que aun falta mucho camino por recorrer para realmente considerar la

Educacién Superior en lo regional es un mercado dinamizado por la marca.

Figura 4-1: Descripcién Sistémica Proceso de Construccion de Marca Universitaria
Manizales. Fuente: Construccion del autor

PROPOSICION DE VALOR

MARCA COMO
PRODUCTO

OE MIRCADOS

En la Figura 5-1 se presenta la comprension del proceso de construccion de marca
universitaria como se identifica en las universidades que participaron del estudio y
cuentan con procesos de construccion de marca y culturas orientadas hacia la marca
universitaria. Desde los resultados de la investigacion, las categorias identificadas y sus
relaciones, asi como, el marco de la propuesta tedrica del modelo de Planeacién de la
Identidad de Marca de Aaker (2006), este diagrama pretende presentar la forma en la
que se evidencia el proceso de construccion de marca en las IES de la ciudad de
Manizales el cual se formula como un esquema que responde a un sistema abierto, en
un modelo de entrada y salida, en el que los grupos de interés o stakeholders se ubican
en los extremos como quienes proporciona inputs y outputs desde la investigacion de

mercados -como proceso continuo en el tiempo- que valida y alimentan el sistema.
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Las entradas al sistema le permiten a la universidad identificar desde las dimensiones de
la marca como: Producto, Organizacién y Simbolo los atributos funcionales, emocionales,
los valores, sentimientos y cualidades que valora y perciben los puUblicos para la
formulacion de la Identidad de la Marca y su Posicionamiento como pilares de los

procesos de planeacion estratégica de la comunicacion de la marca universitaria.

Las salidas permiten evaluar y retroalimentar el sistema en lo que expresa y reportan los
publicos a la marca universitaria en sus percepciones, la generacion de valor en términos
de calidad percibida, asociaciones, su conciencia de marca, lealtad, recordacion y la
coherencia entre la imagen deseada y la imagen percibida, con el fin de volver a iniciar el
proceso de formulacién estratégica de la marca universitaria contextualizada a los

nuevos retos que se proponen desde el mercado.

En el centro del sistema se ubica el proceso de planeacién estratégica de la marca,
sustentada en lo que se definen desde las dimensiones de la misma, que aportan a la
construccion de la identidad y se proyecta en una formulacion de proposicion de valor

gue se enuncia y se constituye en el posicionamiento de la marca universitaria.

4.2 Recomendaciones

A partir de los hallazgos de esta investigacion exploratoria se propone que las
Instituciones de Educacion Superior/Universidades se replanteen desde sus estructuras y
sistemas organizacionales, en la medida, en que el proceso de planeacién estratégica de
la marca se articule de manera coherente con la plataforma de planeacion estratégica de
la universidad. Desde lo funcional, es urgente considerar la estructura de areas o
departamentos en los cuales se ejecute y se gestione la funcion de la marca universitaria,
basados en equipos de trabajo altamente calificados y especializados que contribuyan a
generar valor en dichas organizaciones en lo referente a lo que significa como activo la

marca.

Desde lo que refleja la realidad local en el sector de la Educacion Superior, en cuanto a
gue muchas de las universidades se limitan a promocionar y divulgar sus programas
académicos dejando esta responsabilidad en manos de areas, tales como: registro

académico, bienestar, egresados, compras y departamentos de mercadeo que no tienen
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las capacidades para cumplir con la misién de lo que significa la funcién de marketing. Al
mismo tiempo, que sustentan sus procesos de gestién de la marca en el seguimiento de
las instrucciones de un manual de identidad, sin darse la oportunidad de consolidar
sistemas de planeacion de marca, es posible que estén dejando de construir un baluarte
tan fuerte y poderoso como hasta ahora ha sido para estas universidades su reputacion

derivada del buen ejercicio de su servicio educativo.

4.3 Futuras Investigaciones

Este fue un estudio exploratorio y como tal provee indicios que conllevan a otras
preguntas. Estas cuestiones en particular se pueden exponer como la posibilidad para

ampliar el alcance del trabajo desde algunas preguntas de conocimiento tales como:

= (Cudles son los elementos que caracterizan el proceso de construccién de
marca universitaria en Colombia?

» ¢ Puede desarrollarse un modelo tedrico particular para el andlisis y gestion de la
marca universitaria en Colombia?

= (Cudles son los factores que inciden en el éxito de la marca universitaria en

Colombia?



A. Anexo: Guia Entrevista en
Profundidad

Manizales, 18 de marzo de 2011

Cordial saludo.

Inicialmente, agradecer de antemano por su gentileza al atenderme y permitirme la aplicacién de este
instrumento para el proceso de trabajo de campo de mi Trabajo de Investigacion para titularme como
Magister en Administracion con énfasis en Marketing de la Universidad Nacional de Colombia Sede
Manizales. Mi proyecto se titula: “Construccién de Marcas Universitarias”

El objetivo de este instrumento es comprender en las organizaciones de educacién superior de la region las
relaciones, las dindmicas y los conceptos que se establecen alrededor del concepto de marca. Por lo
anterior, es que se presenta un cuestionario tipo entrevista con preguntas abiertas con el fin de construir
nuestras propias definiciones y conceptos alrededor de la marca y su rol estratégico dentro de las
Universidades en un estudio de tipo exploratorio y cualitativo

Es importante aclarar que en el caso que la respuesta a una pregunta le implique algun tipo de conflicto
pueden omitir su respuesta indicando “Informacién privilegiada”, pero vale la pena anotar, que la informacion
gue consignen en este formulario es de uso exclusivamente académico y que lo que se solicita implica
dimensiones y posturas conceptuales de la organizacion, representados por quienes piensan y planean la
marca, de la articulacion y el rol de la marca en las dindmicas de la organizacion.

Gracias por su tiempo y colaboracion.

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Fecha:

Universidad:

Nombre:

Cargo:

1. ¢Qué significa para la Universidad, como organizacion, el concepto de MARCA?

R/

2. ¢Como esta organizada la universidad, quién esta a cargo del proceso de construccion de la marca
en la institucion, con quienes trabajan y apoyan este proceso, tanto al interior como al exterior, de la
organizacion?

R/

3. Desde su concepto (Cémo avanza en el ambiente de la institucién el proceso de creacion y
construccion de la marca universitaria, hay presiones en contra de la construccion de marca, hay
una cultura organizacional en funcién de la marca?

R/

4. ¢ Se identifican o son frecuentes los cambios en la identidad-ejecucién de la marca universitaria?
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R/
5. ¢Se mide o evalua el valor de marca y/o el proceso de construccién de marca en la universidad?
R/

6. ¢Qué tipo de asociaciones organizacionales, desde los valores de la institucion, se identifican como
aporte a una proposicién de valor, una relacion o que aportan a la credibilidad para la marca de su
Universidad?

R/
7. ¢Qué aspectos identifica en la marca de su universidad desde el desempefio de la organizacion en
aspectos como:
e  Compromiso comunitario y social
e Calidad percibida
e Innovacion y preocupacion por el cliente
e Exitoy liderazgo
e  Su vision de enfoque global y local
R/
8. ¢Qué identifica en la Universidad como ventajas competitivas, qué considera que los hace
diferentes, y cémo lo comunican a sus publicos?
R/
9. Desde su punto de vista, ¢ COmo se proyectan las personas en la marca de la Universidad?
R/

10. Cuando se habla de Imagen de Marca en la Universidad, ¢;como define en la marca: su

posicionamiento, fortalezas y valores que pretenden proyectar?
R/

11. Entre muchas otras cosas, la marca pretende, generar una conciencia de marca, ¢en el caso de su
Universidad en qué aspectos se evidencia y cual es, desde su punto de vista, el reconocimiento y
recuerdo que tienen los publicos de ella?

R/

12. Desde su mirada, ¢qué acciones identifica Ud. en las otras universidades que estén orientadas a

generar conciencia de marca?
R/

13. En lo relacionado con las Asociaciones de Marca, ¢cudles identifica y son consistentes con la

comunicacion de su marca universitaria?
R/

14. Desde su perspectiva, ¢cual es el valor de calidad percibida por parte del grupo o grupos objetivos
de la marca universitaria, qué elementos de calidad se destacan y de qué manera lo estan
comunicando?

R/
15. Desde su concepto, ¢como percibe la calidad de las otras IES de su region y en Colombia?
R/
16. Considerando la lealtad de marca como un valor importante del valor de marca ¢Desde la

perspectiva de la Universidad considera que la Marca ha generado procesos de lealtad y, si es asi,
como se evidencian en el comportamiento de sus diferentes clientes o segmentos?
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R/
17. Desde su punto de vista, ¢qué acciones identifica en las otras Universidades para mejorar la lealtad
de sus clientes frente a sus marcas?
R/
18. ¢Cbémo define su situacion en el mercado de la Educacién Superior en el contexto local, nacional?
R/

19. Desde la perspectiva de la Marca como producto ¢Cuéles son los beneficios funcionales,

emocionales y personales que identifica en la marca de la Universidad?
R/

20. Al pensar en la Identidad de Marca ¢,cémo define el “alma” o esencia de la marca de su Universidad

y desde qué valores y creencias se sustenta e impulsa la marca?
R/

21. Términos como la Identidad de Marca y la Imagen de Marca se pueden considerar como muy
parecidos. ¢Existe en su Universidad alguna diferenciacion entre los dos conceptos vy, si es asi,
como los definen?

R/

22. Desde la concepcion de Identidad de Marca ¢como se evidencia el respaldo de la institucién y qué

elementos constituyen pilares relevantes de la Identidad de Marca de su Universidad?
R/

23. Desde la Personalidad de la Marca ¢ Como se crea, define y proyecta la personalidad de la marca

de su Universidad, ésta se orienta hacia los beneficios funcionales o emocionales de la marca?
R/

24. ¢Qué importancia tiene para Uds., desde la construccion de marca, la expresion de la Personalidad

de la Marca y las relaciones con sus clientes?
R/

25. Considera que dicha proclamacion de Personalidad de Marca es consistente desde lo que dice la
institucion y lo que reporta su publico objetivo, a partir de esto, en qué aspectos considera que se
distancian y en cudles se encuentran?

R/

26. Desde su mirada ¢Como percibe la relacion de los clientes y la personalidad de la marca

universitaria de sus competidores?
R/

27. En lo referente con la imagen deseada de la marca, ¢ considera que la declaracién de percepcién
de la imagen por sus publicos coincide con la imagen deseada de su marca universitaria y en qué
aspectos lo identifica?

R/
28. ¢Como ve la percepcion de sus clientes frente a las marcas competidoras?
R/
29. ¢Cual es, desde su perspectiva, el mayor valor o cualidad de la marca universitaria?

R/







B.

Categorias

Tabla Anexo B-1 Construccion de Categorias. Fuente: Construccion del autor

Anexo: Construccion de

SUBCATEGORIA LA MARCA COMO ORGANIZACION
CONCEPTO ENTORNO DE LA MARCA
1. ¢(Qué significa 2. ;Cémo esta 3. Desde su 4. ¢ Se identifican
para la Universidad, organizadala concepto ¢Coémo o son frecuentes
como organizaciéon, universidad, quién avanzaen el los cambios en la
el concepto de estdacargo del ambiente de la identidad-
MARCA? proceso de institucion el ejecucion de la
construccion de la proceso de marca
marcaen la creacién y universitaria?
institucion, con construccion de la
quienes trabajan y marca universitaria,
apoyan este proceso, hay presiones en
tanto al interior como contra de la
al exterior, de la construccion de
organizacién? marca, hay una
cultura
organizacional en
funcion de la
marca?
UCM “La marca es mas “(...)el area de “(...) es mas dificil “No, mira hay
U DE MANIZALES que un nombre, es Comunicaciones y interna que cosas que por
U DE CALDAS la esencia de la Mercadeo(...)Comuni externamente, mas que nos

EAM (ARMENIA)
UTP (PEREIRA)

organizacién, la
marca es aquello
que nos identifica
es aquello que nos
diferencia en todo
el sector”

“La marca esta
involucrada en el
sistema de
planificacién de la
Universidad (...)
donde lamarca
viene a ser una
respuesta a una
estrategia en
particular de
posicionamiento
(-..) Universidad de
Manizales es una
promesa de valor y
un activo muy
valioso para la
institucion, la
marca es la suma
de todas las
caracteristicas
tangibles e
intangibles que
definen y proyectan

caciones y Mercadeo
estaba en Relaciones
Internacionales, se
denominaba el area
de Comunicaciones
pero mas era un area
de promocién y
divulgacién que
comunicaciones y
mercadeo(...)es un
area estratégica para

lainstitucién depende

directamente de la
Direccién de
Planeacién
Institucional, esta
conformada por una
Coordinacién, en esa
coordinacién tiene
dos asistentes, un
asistente Logistico

que es la persona que

hace toda la parte
operativay un

asistente o un auxiliar

que es el que hace
pues un trabajo mas
de tipo operativo,
cierto, eh, tenemos

digamos que esta
construccién de
marca ha sido un
proceso, no ha sido
facil,(...) uno tiene
que entrar a chocar
con los diferentes
stakeholders o
grupos de interés,
sino también que
ellos se conviertan
en parte integral de
la comunicacion,
(...) sientan que son
parte activa en la
construccién de
marca.(...)
Externamente ha
sido muy bien
recibido de hecho
nosotros recibimos
comentarios todos
los dias, (...)ha sido
un proceso no
dificil, un proceso
complejo eh, al
principio a las
personas no les
gustaba mucho que

gusten o nos
gusten no se
cambian,
entonces por
ejemplo el
slogan “Un
proyecto de
amor que
apunta ala
excelencia
(-..)que
nosotros
tengamos
conceptos de
comunicacion
que cambien
dependiendo
del momento
histérico que
estamos
viviendo si,
porque, porque
hay que generar
alternativas de
comunicacion
mucho més
agiles,
modernas,(...)
elementos que
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através de todos alli cuatro existieran permanecen
los puntos de Disefiadores, estos lineamientos de inmutables,
contacto que disefiadores se comunicacién, que como su
forman de encargan de la parte todo se tenfa que esencia, el
experiencia de editorial, de la parte dar bajo esos escudo, el

marca Universidad
de Manizales, (...)”
“una identidad que
se construye con el
transcurrir de los
afos(...) por ser
una universidad
publica la gente no
tiene interiorizado
un concepto de
marca(...) una
institucion de
educacién superior
ala cual le asignan
muchos valores”
“es la identidad que
tenemos ante la
comunidad
estudiantil,
administrativa,
directivay en
general, de las
personas que se
encuentran en el
entorno
institucional La
identidad de la EAM
estaligadaasu
razén de ser como
IES(...) con bases
sélidas en una serie
de valores
comportamentales
de los estudiantes”
“proceso nuevo (...)
nunca se ha tenido
en cuenta (...)dado
el alto prestigio de
la institucion (...) la
intencién es
construir una
marca consistente
alas necesidades
de lainstitucion y
de su proyeccién
social”

gréfica, de la parte
electrénica o la parte
web, eh, tenemos
estos son dos
Disefiadores Visuales
ambos estan
cursando maestria,
uno en la parte
Creacion y en la otra
parte Multimedia,
tenemos dos
asistentes de la parte
grafica que son
técnicos pero ambos
estan haciendo
profesionalizacién en
Publicidad, tenemos
dos Comunicadores
Sociales uno
encargado de la parte
de prensay el otro en
la parte de radio y
producciéon y otro en
la parte de televisién
que es un Publicista.
Eh, tenemos el area
de Publicaciones
donde tenemos un
Técnico Gréfico que
esta haciendo
ejercicio de
profesionalizacién en
Administracion,
tenemos dos
asistentes y dos
operarios.(...) , la

persona coordinadora

es especialista en
Mercadeo y en
Gerencia
Internacional.(...)
aliados estratégicos
mas que
proveedores.”

“Bueno en cabeza del

sefior rector
Guillermo Orlando
Sierra, esta el
desarrollo y la
propuesta de lo que
fue la intervencién de

marca y ya en la parte
funcional esta a cargo

de Mercadeo
Corporativo (...)la
primera investigacion
de marca, que se
empez6 en el 2009 se
hizo en colaboracién
con Proyeccién
Social y con la
Facultad de
Mercadeo(...)el area
de Mercado
Corporativo pues
estaban disefiadores
y habian analistas de
mercadeo mas la
direccién que nos
encargamos en todo
el proceso de

investigacion que esa

fue la primera fase.

lineamientos,
hemos centralizado
toda la
comunicacion,
entonces eso ha
generado que, que
muchas personas
digan que no hay
procesos agiles,
pero con el tiempo
ellos han
reconocido que el
haber mantenido
esos lineamientos y
esas normativas
tan estrictas es lo
que nos ha
permitido tener una
clara comunicacion
integral con una
identidad
institucional.”

“ (...)un propésito
de, de la
administracién del
actual rector, que
era hablar de una
universidad
moderna, en ese
contexto, lo,
entonces, surge la
idea del trabajo de
marca como
soporte (...)la
cultura
organizacional ha
ido digamos que
empalmandose y la
marca ha tenido
buen, digamos filia
y aceptacion(...)”
“un proceso de
construccién de
marca que lleva
mas o menos 77
afos (...), entonces
en general siento
que la comunidad
universitaria, ehhh,
pues ama su marca,
eh, tienen una, un
concepto de ella
positivo.”

“La EAM
actualmente se
encuentra en una
etapa de
consolidacién en
este tema.
(...)Estudiantes y
docentes han
venido
transmitiendo las
bondades que
encierralamarca
EAM a través de
esta formacion,
ayudando a
sensibilizar a
bachilleres,
representantes de
sectores
productivos y del

escudo ha sido
todo un
estudio, que,
que hizo la
comunidad alo
largo del tiempo
para decir que
sus valores
eran laverdad y
la caridad, eh
su imagen, sus
colores, todo
eso esta
fundamentado
en laidentidad
dela
Congregacion,
(...)hay
elementos de la
personalidad
que tiene que
permanecer a lo
largo del
tiempo, pero al
hablar de UCM,
el hablar de
“valora lo
esencial”, son
conceptos de
comunicacién
frescos, que se
van
modernizando,
pero hay otros
elementos que
permanecen
inmutables y
que los
protegemos”
“(...) porque lo
que se hizo de
marca no fue un
cambio total,
sino que fue un
lifting, que se
hicieron unas
mejoras y se
adapto al
discurso que
pretendiamos
lograr con la
universidad
porque después
del estudio nos
arrojo, que lo
conveniente no
era hacer un
cambio dréastico
sino que
teniamos que
hacer solo unos
ajustes para no
ir a perder el
concepto de
identidad que
yallevabala
universidad a
través de los
afios, entonces
hicimos,
digamos que
ajustes”

“(...) yano
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Mercadeo
Corporativo esta por
un directory 4
asistentes, hay un
asistente de
Mercadeo, un
asistente de
Promocién, un
asistente de
Publicidad y un
asistente de
Investigaciones y de
del desempefio de
todos los asistentes
llega el trabajo con
practicantes mas lo
que se tenga
después, que se
contrata hacia fuera
(...)dependemos de
Vicerrectoria
Académico
Administrativa
(...)nos relacionamos
con medios de
comunicacioén(...)Tod
o el tema de disefios
lo conceptualizamos
aqui directamente en
un formato de in
house y ya nosotros
hacemos la
contratacion con los
medios (...)estamos
haciendo nuestros
propios rastreos para
identificar eficiencia
de medios.(...) nos
dirigimos a diferentes
publicos y como hay
dependencias que
nos dedicamos a
publicos internos y
externos en el caso
de nosotros, que es
lo que hacemos es
generar una
universidad atractiva
hay unas
dependencias como
Comunicaciones que
se dedican a
establecer una
imagen y una
reputacion, digamos
frente a los medios,
frente al estado,
entonces son dos
focos de
comunicacion
estratégica pero que
cada uno tiene su fin,
y cada uno logra un
objetivo desde
posicionamiento que
se buscacomo
universidad.”

“(...)no hay una
gerencia de marca, 0
que no hay una
estructura definida en
estatutos o en
manuales de
funciones
(...)tendriamos
inicialmente la Unidad
e Servicios y
Mercadeo, pues que
se encarga de todo lo

estado.”

“(...) Este proceso
en el desarrollo de
la marcarequiere
de un compromiso
de las altas
directivas y por su
puesto un alto
grado de
culturizacion de la
institucion para
proyectar la
finalidad de la
marca.

podria decir
que sea
estatica, pero,
pero es una,
por lo menos el
logo simbolo no
cambia, tal vez
podriamos
pensar que los
conceptos eh
que se tienen
de ella pueden
fluctuar
dependiendo de
las situaciones
en las que
estemos como
somos una
universidad
publicay
tenemos como
picos de
situaciones de
normalidad y de
anormalidad, es
probable que en
la comunidad
en general, eh a
veces lamarca
se asocie con
cosas no muy
positivas (...)”
“(...) LaEAM no
ha tenido
cambios de
identidad desde
hace 40 afios.”
“Con todo este
proceso se
pretende
planificar,
construir y
proyectar la
imagen y la
identidad de la
institucion, por
Su puesto como
no hay normas
claras y
precisas que
orienten su uso,
no hay una
perfecta
coordinacién en
los valores de
la marca.”
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relacionado con la
difusiony la
promocién de los
programas y de los
servicios de la
universidad
(...)maneja la Tienda
Universitaria (...)la
oficina Asesora de
Comunicaciones, que
eh obviamente desde,
desde todo el manejo
de las
comunicaciones de la
universidad
(...)Consultorio de
Disefio Visual que es
quien maneja toda la
parte visual (...) es
nuestra agencia de
publicidad.”

“La responsabilidad
en todo lo
relacionado con
Mercadeo,
Comercializacién y
Comunicacion
Institucional esta a
cargo de dos
personas. Gerente de
Mercadeo y Directora
de Comunicaciones.
El equipo operativo
de esta oficina esta a
cargo de practicantes
de los programas de
Administracién de
Empresas y
Publicidad y
Mercadeo, que a su
vez, estos
estudiantes en
préacticatienen el
acompafiamiento de
docentes en las areas
respectivas.”

“(...) La dependencia
encargada de lider,
estructurar y
gestionar el proyecto
de marca es el Centro
de Recursos
Informaéticos y
Educativos CRIE, con
sus areas especificas
de disefio, web,
television.

El apoyo al proyecto
esta dado por la
rectoria, la
vicerrectoria
administrativa, el
grupo de apoyo y de
estrategias de la
institucion.”
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SUB LA MARCA COMO ORGANIZACION PROPOSICION DE VALOR
CATEGORIA
CONCEPTO ENTORNO DE ASOCIACIONES
LA MARCA ORGANIZACIONALES
5. ¢Se mide o 6. ¢;Quétipode 7. ¢Qué 8. ¢Qué 9. Desde su
evalla el valor asociaciones aspectos identifica punto de vista,
de marca y/o el organizacionales, identifica en enla ¢Como se
proceso de desdelosvalores lamarcade Universida proyectan las
construccion de lainstitucion, su d como personas en
de marca en la seidentifican universidad ventajas la marca de la
universidad? como aporte a desde el competitiv Universidad?
una proposicion desempefio as, qué
de valor, una dela considera
relacién o que organizacion que los
aportan ala en aspectos hace
credibilidad para como: diferentes,
lamarca de su y como lo
Universidad? «Compromiso  comunican
comunitarioy  asus
social publicos?
«Calidad
percibida
sInnovacion y
preocupacion
por el cliente
*Exito y
liderazgo
*Su vision de
enfoque
global y local
UCM “Si, mira aqui, “(...)entonces ese Todo eso, ja, “(...)esas “(...)estamos
U DE cof, cof, de recuerdoes ja, ja, hay ventajas buscando
MANIZALES manera asociado como al claro asi es, competitiv seres
U DE CALDAS permanente top of mind pero haber as las humanos con
EAM (ARMENIA) nosotros espontaneo, eh, digamos que hemos unacara
UTP (PEREIRA) tenemos una esa,ese el nosotros sacado o amable,
arquitectura de recuerdo, la tenemos han salido entonces
marca, en esa recordacién que diferentes delas pluriy
arquitectura nosotros grupos de mismas multicultural,
tenemos una tenemos esta interés,(...) percepcion  es decir, en
declaracion de asociado auna hay otros es de esta
marca, en esa seriadevaloresy stakeholders marca, hay universidad
declaracién de principios gue son por una todos caben
marca esta institucionales, ejemplo los percepcién (...)se sienten
presente pa’ entonces hay sectores muy fuerte que estan
todos los algo que gubernament vy es, viviendo un
disefiadores y nosotros siempre  ales, el nosotros espacio de
comunicadores gueremos es que sector somos una  diversién, de
la tienen este sea solidez, empresarial, de las socializacioén,
pegada al responsabilidad, en fin a ellos institucion de, de
frente del transparencia, que les es mejor encuentro,
escritorio, o honestidad, es prestamos ubicadas y entonces
sea que toda decir, siempre trayectoria, para eso siempre las
pieza que se esos sonvalores solidez, 57 trabajamos personas se
haga ellos tienen que afios o los durante un ven
tienen gue tenemos que afios que tiempo “el reflejadas ahi
evaluar, si esa estar tengamos lugar enlaUCM.”
pieza realmente  permanentement aportandolea  donde td
esta reflejando eenla la siempre “(...)
la declaracién comunicacion, si, comunidad, quieres buscamos
de marca que es decir que todo responsabilid  estar”(...) que lagente
tenemos (-..) aquello quelo ad social, otra de las se sienta
Nosotros refleje, y refleje pero tenemos  ventajas identificada
anualmente eso, esa verdad, otros grupos competitiv en un sentido
hacemos un esa de interés as es que de
estudio de transparencia, donde es una pertenencia,
percepcion de esa hablamos de institucién pero también
marca, responsabilidad, que estaes muy que tengan
entonces con solidez,...) una humana, o proyectado
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quienes, con siempre estamos institucion sea, tu su quehacer
diferentes buscando que la donde se entras ala alargo de
stakeholders universidad sea preocupapor familia todo, lo que
entonces un proyecto de el otro, que UCM Yy te lleva
hacemos vida, entonces, es una quieres existiendo la
aleatoriamente, cuando hablamos institucién quedar en universidad
siempre los delos que siempre la familia (...)que la
estudiantes de estudiantes esta dando UCM, gente tome
primer siempre decimos mas, que es entonces conciencia
semestre el mira, tu que has una esa es otra del liderazgo
primer dia les pasado por institucion ventaja que puede
hacemos una momentos que esta competitiv tener la
evaluacion de dificiles, tu que llegando a ael valor universidad(
cémo llegé, has tenido que comunidades  social, el, ...)segundo
que percibe de superar, miraque vulnerables, el, el valor es que si

la marca cémo nosotros cierto, humano, el percibe una
la dio a estamos ahi para entonces ser universidad
conocer y que acompafarte toda esa persona(... moderna,
identidad para llevarte, la parte de )Esas han porque lo
tenemos y lo vidano es facil compromiso sido como que buscacel
hacemos de pero nosotros te comunitarioy los dos sefior rector
manera acompafamos, social,(...) pilares es

aleatoria con entonces siempre  entonces yo diferenciad modernizarla,
estudiantes ese proyecto de dirfa que ores, la bajo el tema
que estén a vida, esquela todo eso que parte quele
mediados de su  universidad es td me acabas humanay explicaba de
semestre, de su  aquel compafiero, de enunciar la parte de la

carrera es aquella, aquel son valores una muy razonabilidad
finalizando su organizacion fundamentale  buen yla

carrera, lo responsable que s que deben ubicaciény  racionalidad
hacemos con estdatuladoyte  estar sobre esos que lo que
egresados, lo ayudaacumplir asociados a dos buscan es un
hacemos con tus suefios, la marca, elementos mejor
docentes y lo cierto, entonces entonces no hemos desempefio
hacemos con digamos que es lo mismo trabajado parala
personal esos son valores ver un en las universidad
externo, y principios que brochure inversione en sus
entonces eso siempre tienen para los s que se escenarios
que nos que estar en estudiantes han hecho para que la
permite saber, todos los donde yo en universidad
si ellos estan procesos de estoy infraestruct  sereinvente
percibiendo la reconocimiento comunicando  ura, en y asi mismo
marca de de marca.” les eso o el tecnologia, cumpla con
acuerdo a esa “(...)nosotros brochure en acceso, su labor”
declaracién, si podemos decir donde yo le es parair

nos estamos que, quela estoy respaldand “(...)docentes
yendo, si no universidad se diciendo a mi 0 esa v,y

hay una basaen algunos aliado ventaja administrativ
identidad, si se elementos como estratégico competitiv 0s que tienen
esta sus valores, el mire estos aque nos unagran
reconociendo, conocimiento, el son mis ven los identidad con
si los medios talento humano, servicios y demas. la marca,
utilizados son lainnovaciényla  en estos (...)Por lo digamos que
los adecuados comunicacion servicios general la hay

o no son los queledan usted tiene paginaweb  pertenencia
adecuados y sentido atodo el un aliado es algo que  (...)A
dependiendo quehacer de la estratégico tenemos diferencia de
digamos de esa  universidad y asi gque cuenta que cuidar los
penetracion de mismo la marca con la permanent estudiantes
los medios son debe procurar historiay con emente que lo que
las reflejar eso, pero latradicion porque se hemos visto
inversiones.” todo como una para convierte es que los
“Si, se hacen, improntabésica respaldarlo, en uno de estudiantes
se hicieron dos queesloque ha entonces de los medios mas que la
estudios, el pretendido que acuerdo a mas marca
estudio Brand esuna eso0, nosotros  importante Universidad
Equity y el universidad manejamos s, el de Caldas les
estudio de moderna ese tipo de diferido es interesa es
Lovemark y amparadaen el valores,” decir, lo Universidad
con estos dos criterio de (...), “La que de Caldas
estudios se racionalidad y universidad hablamos Programa de
validé todo el razonabilidad” tiene unos nosotros Derecho o
tema de marca, “(...) pues yo no alcances de lamarca Universidad
entonces se sésiestos son digamos de es muy de Caldas
hizo en la parte  exactamente balance importante, Programade
de valores, pero social, como la medicina,”
investigacion buscamos loesel publicidad

para después siempre Instituto exterior,ha  “Ensu
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pasar a la parte
de planeacion.”
“No se mide”
“Se evalla el
grado de
satisfaccion de
los estudiantes
en todos los
niveles:
infraestructura,
docencia,
proyeccion
social,
investigacion,
impacto
profesional en
el medio”

“No”

evidenciar en
nuestra marca
gque es una
institucion
publica, que
seguira siendo
publica, eh que
es una institucion
de excelencia,
digamos en todos
los procesos que
desarrolla, que es
una institucion
recientemente se
ha hecho mucho
énfasis en, en el
tema
internacional, o
sea, es que es
una universidad
abierta al mundo
y diria yo por
Gltimo que es una
universidad en
continuo
desarrollo y
crecimiento.”
“(...) los valores
institucionales
son el dia a dia
de docentes,
estudiantes y en
surol de
practicantes. La
responsabilidad,
libertad entre
otros son
liderados por los
mismos
estudiantes a
través de
campafias
internas que
motivan alos
demas a cuidar
su
comportamiento
y que se refleja
en el entorno.”
“Los convenios
con empresas
privadas del
sector”

DINA y otros
aportes que
la
universidad
interviene y
eso, y eso da
respuesta a
lo, alo que
se espera en
comunidad,(
...)a
incursionar
en el temade
lo que tiene
que ver con
la
responsabilid
ad social
universitaria(
...)La
Innovacién
entendida
como aquello
que renueva,
podriamos
decir que la
universidad
esta
empezando a
incursionar
en otros
formatos
educativos,
bien sea
educacién a
distancia,
virtual que
permite
genere otros
publicos que
antes no se
daban(...)La
universidad
fue percibida
por los
publicos,
como la
universidad
lider,
evaluada
dentro de las
universidade
s privadas en
laciudad de
Manizales(...)
»

“proyectos
de extension
y de
proyeccién
que se
desarrollan
con las
comunidades
que permiten
que
tengamos
gran
reconocimien
to en el
medio desde
la parte
comunitariay
social.

Pues me
imagino que
la
acreditacion
de alta

sido muy
impactante
la
publicidad
exterior y
la radio,
entonces
esos
medios
son los
que
nosotros
siempre
tratamos
de estar
presentes
porque son
los medios
de mayor
impacto

()"

“(...)es
una
universida
d moderna,
lider y con
experiencia

(...)eso una
percepcion
delos
publicos
adherida a
la calidad
académica
le permite
ala
universida
d tener
como un
marco de
referencia
sobre la
actuacion
que
pretende
tener y que
como es
percibida
estos
atributos
los hemos
encontrado
es
directamen
te en los
publicos(...
)Desde las
perspectiv
ade
comunicaci
6én
nosotros
hemos
establecido
nuestra
propia
estrategia
de
comunicaci
6n de
marca
tratando de
vincularla
por
publicos
no
estamos

formacién
como
ciudadano
profesional.»

“Através del
compromiso
y la entrega
en sus
respectivas
areas”
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calidad eh y haciendo
certificacion, una
digamos que comunicaci
la on
acreditacion masificada,
yla sino que la
certificaciéon estamos
serian las haciendo
dos cosas segmentad
que, que nos a(...)
identifican

como una “(..0)
universidad somos la
deunamarca Unica

de calidad universida
Eh, hemos d
desarrollado acreditada
procesos dela
digamos que ciudad, la
en universida
investigacion  d con mas
, pues programas
obviamente, acreditado
eh, se trabaja s

todo el tema individual
de mente,
innovacioén ehm, nos
recientement hace
esecred la diferentes
oficina la, el
asesora de tamafio de
Innovacion y la
Proyectos en institucion
la (...) porel
universidad tamafio de
lo que ha la
dinamizado institucion
esto, y creo todos los
que lamarca procesos
alogrado de

mucho proyeccion
reconocimien ,de

to en él, en investigaci
esa parte de 6n que se
innovacion y desarrollan
el tema del pues son
cliente pues de gran
nosotros impacto y
creo que nos
también permiten
hemos gran
evolucionado  diferenciac
en lamedida iény,yun
en que factor que
hemos creo que
desarrollado es muy
espacios y importante
hemos es toda la

desarrollado contribuci6
dependencia ndela

S que se universida
preocupan d hace ala
por eso, el cultura de
Sistema la ciudad.”
Integrado de

Gestion que “La

es lo que nos formacion
permitio la,la  por Ciclos

certificaciéon Propedéuti
de calidad cos (...) El
pues impacto
obviamente que se ha
pone en el desatado
centro al en el
clientey es sector
hacia alla empresaria

donde hemos | al poder
encaminado tener la
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en todos los
esfuerzos
(...)sido
lideres uhm,
muchos afios
atras
consecutiva
mente hemos
sido digamos
en las
mediciones
que hacen
otras
entidades,
hemos sido
siempre la
marca de
mayor
recordacion,
en
Manizales(...)
“Universidad
de Caldas
publica,
abierta al
mundo y
comprometid
aconla
excelencia”,
entonces si
estamos
tratando
siempre de
mostrar
nuestro
proceso de
globalizacién
»

“activa
participacion
en mesas de
competitivida
d y juntas
directivas.
Esto se ha
logrado
mediante la
participacion
del Rector de
lainstitucion
enellas (...)
los
semilleros de
investigacion
con
proyectos
que han
impactado
sectores
como el
software, el
mercadeo, la
publicidad y
los negocios
internacional
es.”

“Entre ellos
los que mas
se destacan
el
compromiso,
la calidad, el
liderazgo
pero si se
coordinan a
través de un
plan claro en
la
construccién

posibilidad
de
contratacio
n
especializa
dade
técnicos,
tecnélogos
y
profesional
es,
incidiendo
asuvez,
de manera
positiva, en
los costos
administrat
ivos. Con
respecto al
mensaje y
sus formas
de
comunicaci
on, se
trabaja a
través de
publicidad
convencio
naly no
convencio
nal,
apoyado
por las
relaciones
publicas
que
actualment
e pasan
por un
buen
momento.”

“Todo esta
basado en
el
prestigio,
de ahi
parte o ha
partido”
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de marca se
fortaleceria.”
SuB IMAGEN DE CONCIENCIA DE MARCA ASOCIACIONES CALIDAD
CATEGORIA MARCA DE MARCA PERCIBIDA
CONCEPTO
10. Cuando se 11.Entre 12. Desde su 13.Enlo 14. Desde su
habla de Imagen muchas otras mirada, ¢qué relacionado con perspectiva,
de Marca en la cosas,lamarca acciones las Asociaciones écudl es el
Universidad, pretende, identifica Ud. de Marca, valor de
;cémo define en  generar una en las otras ¢cudles identifica  calidad
la  marca: su concienciade universidade y son percibida por
posicionamiento, marca, ¢en el S que estén consistentes con parte del
fortalezas y casodesu orientadas a la comunicacién grupo o
valores que Universidad en generar de su marca grupos
pretenden qué aspectos conciencia universitaria? objetivos de la
proyectar? se evidenciay de marca? marca
cudl es, desde universitaria,
su punto de qué
vista, el elementos de
reconocimiento calidad se
y recuerdo que destacan y de
tienen los qué manera lo
publicos de estan
ella? comunicando?




Anexo B. Construccion de Categorias

73

UcM

U DE
MANIZALES

U DE CALDAS
EAM (ARMENIA)
UTP (PEREIRA)

“(...)los  valores
son
responsabilidad,
respaldo, verdad,
eh solidez, eh,
humanidad, que
casi estan
presente en la
misién
institucional, hay
algo muy
importante y es
que, esos valores
son extractados
de la misi6n y
vision (...) es que

somos una
institucion de
Iglesia, cierto,

entonces en ese
posicionamiento
siempre esta
presente que es
una instituciéon de
Iglesia, que son
Hermanas de la
Presentacion
(...)en la
declaracién de
marca lo tenemos
muy presente y
es que ellas son
mujeres de una
congregacion
que han luchado
por un mundo
mejor(...)”

“La universidad
busca ser
primero una
universidad de
referencia y eso
lo logra siendo
una universidad
atractiva, que la
haga una
universidad
moderna (--r)
establecido como
algunas cosas
que atributos
sean por ejemplo
su  experiencia,
su calidad
académica, que
su personalidad
se caracterice por
ser joven o]
moderna, que sus
sentimientos
como evaluamos
en, en andlisis de
marca, salieron
alegria, aprecio,
agradecimiento,
que son
emociones
favorables (...)”

“(...) necesitamos
que la gente
interiorice 'y es
que la
universidad sigue
siendo

publica.(...) sigue
buscando la
internacionalizaci

“(...)una
institucién
seria que ha
tenido un
respaldo, eh
durante
muchos afios
ha tenido una
trayectoria en
el sector
educativo y que
es deuna
congregacion
que quiere
mejorar la
calidad de vida,
eso es
fundamental
(...)a pesar de
que somos una
institucional
confesional
todos caben, es
decir, no
importa si tu no
eres de la
religion
catolica pero
quieres
acceder ala
institucion,
nosotros te
damos esa
formacién
respetando tus
valores y tus
principios
morales y
religiosos, esa,
esa, esay
esperamos que
asi lo perciba la
gente porque
antes nos
percibia como
el colegio,
(...)somos una
universidad
plural, tenemos
unos valores y
principios que
no se negocian,
pero también
respetamos la
identidad y los
procesos
formativos
digamos de
cada persona.”

“(...)Lo que
mas se
recuerda de, de
la Universidad
de Manizales,
eh, su simbolo
y su color (...),
quees la
universidad
privada mas
fuerte (...) lo
que hemos
tratado de
cambiar que la
gente migre, de
pensar en, en
universidad
solamente
como el logo,

“(...) creo
que apenas
ahorita esta
tomando
conciencia
dela
construccién
de marca, yo
dirfa que lo
que hacian o
haciamos las
universidade
soen
general el
sector
educativo era
promocién y
difusion
(...)Hoy en
dia hay las
grandes
universidade
s ya estan
pensando en
la marca
(...)nosotros
enla
universidad
no porque a
su vez
pensabamos
que hacer
publicidad
era algo
negativo en,
en, en el
sector
educativo,
existen
muchos
prejuicios
frente ala
comunicacio
ny
construccioén
de marca
porque
pensébamos
y hoy en dia
todavia lo
escucha, uno
de ciertos
académicos
que dicen es
gque cuando
yo hago
publicidad
tengo que
muy malo
(...) cambiar
esos
paradigmas
en el sector
educativo ha
sido bien
complicado
adicionalmen
te porque
existen
detractores
del libre
mercado, de
que esto se
esta
prostituyend
0,(...) yo diria
que apenas
ahorita se
esta

“(...)que cuando
uno en una marca
hace unas
asociaciones
tiene que velar
porque toda la
comunicacion,
todala
comunicacion la
identifique
porque o sino la
asociacion se
queda en nada,
simplemente en
una declaracion
entonces eh,
cuando nosotros
decimos mire
nosotros
queremos que
nos, asi, que nos
asocien con una
empresa, con una
institucién seriay
sélidaehy eh
comunicacion
tiene que serlo
asi (...)mucha
gente esta
conociendo mi
marca o mi
empresa
solamente por la
comunicacion, o
sea gque yo tengo
que velar porque
esas
asociaciones
siempre estén
presente en la
comunicacion si
quiero lograr que
ellos me
identifiquen de
alguna manera.”

“(...)Lade
nosotros se basa
en, uh,
modernidad y
experiencia,
aunque pues
pretenderiamos
trabajar la de
liderazgo pero en
el momento
estamos
trabajando dos
tonos, entonces
tratamos de ser
consistentes, eso
pues con
respecto
nuestros
publicos de
pregrado, con
respecto alos
publicos de
postgrado
manejamos un
tono de
comunicacién un
poco ya mas
sélido (...)”

“(...) Entonces,
que identificamos
lo que tiene que
ver con la

“(...)calidad
percibida
puede
decirse que
es eh, es
algo relativo
porque
depende del
concepto de
calidad que
tengan los
diferentes
stakeholders,
cierto eh,
pero yo diria
que hay algo
muy
importante y
es que
nosotros nos
tenemos que
mostrar
como una
institucion
fuerte en
educacioén
superior, 0
sea, la
calidad
percibida es
mire, confie
que cuando
usted entre a
laUCMyo le
voy a dar las
herramientas
paralo que
usted sevaa
desenvolver
en un futuro
(...)yo tengo
que ser la
calidad
percibida que
yo quiero
(...)yo entro a
la UCM no es
unacompra
es una
inversion
porque estan
definiendo
las
herramientas
de mi
futuro(...)”

“Basicament
ees que
tenemos
unos
programas
en pregrado
que son,
digamos que
tienen muy
buen
posicionamie
nto (...) un
algo que nos
destaca
mucho y es
el temade
los
postgrados
que nos da
mucha
credibilidad
en el entorno
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on, trabajando
por, por
globalizarse

(...)trabajando
por la excelencia,
a través de sus

procesos de
calidad es como
lo que hemos
tratado de

reforzar a través
de todo lo que
acompafia la
marca de la
universidad.”

“Pertinencia,
accesibilidad
(Ciclos
Propedéuticos) y
responsabilidad.”

“Se tienen
valores y
fortalezas

institucionales,
pero no se han
desarrollado
pensando en las
estrategias de
marca”

sino que
empiecen a ver
toda, un tipo de
experiencia
distinta de la
vinculacién que
nosotros
pretendemos
para con
nuestros
futuros
estudiantes.”

(...) lo que
hemos tratado
de cambiar que
la gente migre,
de pensar en,
en universidad
solamente
como el logo,
sino que
empiecen a ver
toda, un tipo de
experiencia
distinta de la
vinculacién que
nosotros
pretendemos
para con
nuestros
futuros
estudiantes.
(...) también
que puede
haber
relaciones
negativas, por
ejemplo, uhm,
paros o, si
situaciones asf
como de
conflicto
interno, (...)han
tenido siempre
el primer lugar
en laregion
recordacién de
marcay en este
momento estan
en el segundo,
pero sigue,
siendo marca,
eh,
completamente
visible y
relevante a
nivel genérico
independiente
de categoria.”

“En la
formacion
como
ciudadano
profesional,
propositivo y
pertinente.”

“La calidad en
los procesos
tanto
administrativos
como
académicos”

empezando a
tener
conciencia
de eso es
mas las
universidade
s publicas
estan
empezando a
hacer
publicidad
esos es algo
que me llama
mucho la
atencion(...)”

“(...)que las
universidade
s casi todas
estan
concentradas
como en dos
flancos, una
es en
recortar su
nombre, (...)
y yaen
términos de
marca,
realmente
uno puede
observar que
lo que las
universidade
ssete
estimulan es
como su
parte de
escudo (...)la
Universidad
ya hablara,
antes que mi,
cuando yo
llegue a
buscar
trabajo,
entonces eso
da cuenta de
lamarca,
entonces en
ese sentido
la marca
puede ser
una visién
mucho méas
clasica, es
decir, la
marca vista
como aquello
que refleja
como la
sombra de un
apellido, de
algo grande,
algo asi
podria ser.”

“(..)la
Universidad
Catolica un
esfuerzo muy
grande, en el
Gltimo afio,
digamos en
el 2010, parte
del 2009 en
generar
mayor

calidad, con el
prestigio y
trayectoria de los
programas toda
latradicion
universitaria que
tiene la
universidad, eh,
con el pro, la
internacionalizaci
6n en términos
de dobles
titulaciones y
cotitulaciones y
todos esos
procesos,
digamos a nivel
inter de
relaciones
internaciones y
en algunos
casos, pues las
que son de dificil
manejo, a nivel
de conflicto, a
nivel de
revueltas, a nivel
de orden publico
que afectan no
positivamente.
(...)”
“Administracion,
mercadeo,
pertinencia,
proyeccion,
préacticas
empresariales,
ciudadanos
profesionales,
fiestas
institucionales,
autogestores,
creativos,
bilingliismo.”

()
Nosotros
utilizamos
los medios
ATLy BTL
para
comunicar la
parte de las
acciones de
relaciones
publicas para
dar unafoco
de visibilidad
y circular los
temas de lo
que la
universidad
hace,
constanteme
nte hacemos
por ejemplo
publi-
reportajes, o
reportajes, a
través
digamos de
El Tiempo
que nos
permite tener
una
circulacion
ampliay
hacemos que
nuestros
temas pues
que sean
conocidos
por nuestros
entorno
cercano
inicialmente
ya después
miramos
fronteras.”

“(...)en el
2007
obtuvimos la
acreditacion
de alta
calidad, en el
2008, a 2009,
obtuvimos
certificacién
de calidad
1ISO 9001 y en
NTC 9000
quees la
normade
calidad para
las
instituciones
publicas
(...)con los
dos sucesos
hemos pues
dado mucha,
mojado
mucha
prensay
hemos hecho
mucha
bomba (...)se
ha buscado
en todo lo
que, lo que
hacemos que
lleve las dos
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recordacion
de marca en
generar en
recordacion
positiva
frente ala
marca,
digamos,
acortaron su,
su, su
nombre, lo
que permite
que la gente
tenga, pues
como mas
tenga mayor
recordacion,
creo que la
Auténoma
también lo
hace bien,
eh, con la
pertinencia
en los
programas
que propone
es muy
rapida,
digamos a
responder a
lademanda
(...)1a
Universidad
de Manizales
hizo un
cambio, pero
no fue un
cambio muy
evidente y
creo que no
ha sido muy
contundente
enla
comunicacié
nyla
Universidad
Nacional,
pues creo
que no hay
nada que
decir.”

“Campus,
matriculas de
bajos costos,
semilleros
cientificos,
formacién
dual.”
“Compromis
o de las altas
directivas”

improntas
digamos que
el logo
siempre vaya
acompafiado
dela
acreditacion
del logo de
acreditacion
y que
siempre vaya
acompafiado
de los sellos
de calidad,

()"

“La exigencia
docente (...)
El concepto
de
pertinencia
(...) los
espacios de
investigacion
de la EAM ya
estan siendo
reconocidos
en
Colciencias y
enla
RedColsi.”

“Competenci
ade sus
egresados en
los diferentes
campos de
accion, pero
no hay
estrategias
claras para
reforzar la
marca”

SUB CALIDAD LEALTAD DE MARCA COMPORTAMIENTO LA MARCA COMO
CATEGORIA PERCIBIDA DEL MERCADO PRODUCTO
CONCEPTO (propoésitos y
atributos del
producto, calidad y
valor, usos,
usuarios, pais de
origen)
15. Desde su 16. 17. Desde 18. ;Como define su 19. Desde la
concepto, Consideran  su punto situacion en el mercado  perspectiva de la
;como do la de vista, de la Educacién Marca como
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percibe la lealtad de Jqué Superior en el contexto producto ¢ Cuéles
calidad de marca acciones local, nacional? son los beneficios
las otras IES como un identifica funcionales,
de su region valor en las emocionales y
y en importante otras personales que
Colombia? del valor Universida identifica en la marca
de marca des para de la Universidad?
¢Desde la mejorar la
perspectiv lealtad de
adela sus
Universida clientes
d frente a
considera sus
quela marcas?
Marca ha
generado
procesos
de lealtad
y, si es asi,
como se
evidencian
enel
comportam
iento de
sus
diferentes
clientes o
segmentos
?
UCM “No ha sido “(...)hemos  “(...)mucha  “(...) esta es una “cuando los
U DE facil, no ha tenido s, esto universidad que tiene beneficios
MANIZALES sido facil lealtad en mejor todo el potencial para funcionales estan
U DE porque ciertos, en dicho en estar ala altura de asociados a
CALDAS cambiar la ciertos este es todas las universidades atributos y los
EAM calidad momentos algo muy del pais y hasta de nivel atributos por lo
(ARMENIA) percibidaque y hemos interesante  internacional, entonces general son
UTP puede tener tenido porque yo dirfa que lo primero elementos tangibles
(PEREIRA) una deslealtad todos que tenemos que que yo me veo
organizacion y eso se aprendemo  cambiar es el chip de reflejada a nivel de
o afianzar la pude decir s, todas sentirnos como una usuario entonces
calidad en otros estan universidad chiquita yo dirfa que los
percibida momentos, buscando (...)me veo como una beneficios
(...)mas aun hemos através de institucion que esta funcionales ya te he
cuando tenido diferentes creciendo, como una dicho ubicacion,
nosotros momentos formas, institucion muy infraestructura, eh,
pensamos dificiles a haciendo competente, una programas
que nivel programas institucién muy pensados desde la
solamente académico, ala competitivay una necesidad de los
las grandes donde hay medida, eh, institucién que esta sectores laborales,
organizacion programas eh, generando unos programas
es del pais que han establecien  procesos muy pertinentes
son las que tenido do interesantes donde en (...)renovacién
ofrecen eso, ciertos estrategias laregién ya tenemos permanente de su
estoy altibajos y de una palabra, ya estructura
hablando de tenemos socializaci tenemos unavoz, curricular para
universidade serios on, donde ya nos tienen en ponerlo atono con
s grandes problemas estrategia cuenta como unade las las necesidades del
gque estan de lealtad de organizaciones serias mundo moderno
acreditadas( que en acercamien  delaregiény anivel (...), los beneficios
...)entonces estos to, nacional me veo muy emocionales a ser
lograr que momentos estrategias bien, me veo parte de la UCM yo
estas estamos promocion absolutamente que diria esa es una
universidade tratando de  ales a tenemos que mejorar filosofia de vida
s pequefias corregir a través de ciertos procesos, que algo que tiene que
estén ala través de descuento tenemos que ser mas jalonar, es decir,
altura de nuestros s, através retadores, que tenemos hacer parte de la
ellas y den egresados, de becas,a que ser mas UCM me da alegria,
ese respaldo (...) como través que ambiciosos, en ciertas eh, hacer parte de
no es una todo no yo te cosas, si pero yo diria la UCM es algo que
tarea facil, cuando diria, creo que es mas una me gratifica.”
es unatarea uno tiene que dentro cuestion interna que
que no servicios o enla externa.” “ Los funcionales
solamente cuando mezcla de es el hecho de que
depende de tiene un mercadeo “Nosotros creemos que la, de que los
la producto se utilizan estamos estables sin muchachos
comunicacio que de todas, embargo, no estamos encuentren eh
n, yo diria pronto relaciones quietos porque la elementos
gue en gran tiene un publicas, realidad esta muy diferenciales como



Anexo B. Construccién de Categorias

77

medida
depende es
del
servicio(...)cu
ando yo veo
que mis
egresados
estan siendo
competitivos
en el medio,
estan
vinculados
laboralmente,
se sienten
satisfechos
con la
formacién
que le dimos,
ahi yo podria
decir que la
calidad
percibida
logré su
objetivo,
cierto, o sea,
uno
comunica
pero quien
realmente
posiciona es
el
servicio,(...)”
“(...) hoy dia
la

universidad
dejo de estar
en esavision
enddgena, ha
iniciado un
proceso de
acercamiento
empresa-
realidad,
(...)la calidad
que
observamos
es buena
porque es
competente,
(...)Yo creo
que la
calidad
académica
que hay en
region
(...)pero uno
puede
destacar que
hay carreras
lideres por
universidade
S, uno puede
decir que hay
una
publicidad en
la Catélica
que hay
Odontologia
enla, enla
Auténoma

()

“(...)en
general las
universidade
s hacemos
un gran
esfuerzo por
hacer las

fallo y ese
producto
entonces
sabemos
que para
que la
gente
vuelve a
confiar hay
que
demostrarl
eque
realmente
hemos
hecho los
correctivos
entonces a
esos
egresados
donde los
hemos
detectado
casi se
vuelve
personaliza
doa
decirle
mire esto
vuelva,
mire esto,
hay otros
que por
ejemplo
que la
lealtad es
total donde
dice
volveria
usted a la
UCM?, si,
si
(...)hemos
tenemos
un trabajo
fuerte con
egresados
donde
estamos
midiendo
sus
competenc
ias,
estamos
midiendo
cual es el
nivel de
satisfaccio
ny donde
le decimos
a él si
quiere
volver,
como
quiere
volver,
para poder
ofrecer
programas
digamos a
su medida
0 apara
suplir sus
intereses o
propdésitos
de
formacién
avanzada,
entonces
digamos

promocion,
todas las
estrategias
que puede
haber y
eso esta
bien, esto
esta bien,
porque de
alguna
manera
estamos
diciendo
nosotros
tenemos
que ser
estratégico
s(...)démos
le aellos
herramient
as démosle
posibilidad
es para
que
vuelvan a
casa, es
mas
nosotros
no
solamente
tratamos
de cautivar
nuestros
egresados
sino alos
egresados
de otras
universida
des, eh,
entonces
yo diria
gue eso es
vélido
utilizar
todo tipo
de
estrategias
promocion
ales desde
que se
puedan dar
en
beneficio
de quien
dela
comunidad

2 ()7

“Yo me
atreveria a
decir que
son trabajo
de
egresados
pero a
profundida
d no los
conozco.”

“Sabes que
no tengo
conocimie
nto”

“semilleros
cientificos,
formacién
dual,
convenios”

cambiante y hay que
aceptarlo la educacion
paso de ser un simple
esquema que existia en
la sociedad para pasar
a ser un negocio y eso
hoy dia que
universidades publicas
compiten con privadas
(...) digamos que todos
andamos en una
posicion de, de
rebusque porque asi
nos toca, es decir,
donde va a encontrar
usted su mercado (...)”

“Pienso que las cifras
por un lado lo dicen,
cierto, pues somos la,
creo que la universidad
con mayor cantidad de
estudiantes en la
ciudad, eh, tenemos
digamos que el mayor
porcentaje de la torta

()"

“En el ambito nacional,
el MEN nos ha dado
altos reconocimientos.
La medalla “Luis Lépez
de Mesa” y nuestros
estudiantes de
administracién (primer
puesto 2007) y software
quienes han estado en
los primeros 5 puestos
en ECAES (puntaje
nacional). (...)”

“Se debe tener en
cuenta entre
instituciones de
educacién publicay
privada, ahf se genera
una gran diferencia en
lapublicaes el
prestigio la mantiene,
en la privada se
entiende y se aplica el
valor agregado de la
promesa de la marca”

el hecho de tener
acreditacion,
tenemos unos
programas
acreditados,
tenemos unos
programas con
trayectoria,
tenemos unos
programas que
estan articulados
dentro de uno, unas
areas de
conocimiento que
nos dan cuenta ya
de un prestigio y de
un reconocimiento,
entonces eso es un
aval (...)”

“Los funcionales es
el hecho de que la,
de que los
muchachos
encuentren eh
elementos
diferenciales como
el hecho de tener
acreditacion,
tenemos unos
programas
acreditados,
tenemos unos
programas con
trayectoria,
tenemos unos
programas que
estan articulados
dentro de uno, unas
areas de
conocimiento que
nos dan cuenta ya
de un prestigio y de
un reconocimiento,
entonces eso es un
aval, con respecto a
postgrados es
porque tenemos los
postgrados
amarrados a
investigacion (...)
los beneficios
emocionales es que
es el hecho de una
situacion
aspiracional porque
el colombiano
promedio pues no
alcanza a llegar a
estudiar de
educacién superior,
entonces el hecho
de llegar auna
universidad
referencia genera
emociones y
porque el
muchacho hoy dia
piensa yo quiero
esto no, yo quiero
lo que el otro quiere
y bajo ese patrén
deidentidad y de
estar con, me
interesa el lugar
donde quiero llegar
y eso se vuelve un
elemento para que
el mucho tome su
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cosas hien, gue yo no decision al

creo que te podria “El momento de
Manizales es decir si hay = mejoramie integrarse sin dejar
una ciudad lealtad nto de la de lado los padres,
universitaria total no, o promesa que también los
que se ha sea, eso es de marca, padres intervienen
esforzado imposible la (...)”

por decirte en experiencia

desarrollar un ,la “(...) en este punto
programas producto funcionalid voy hablar
pertinentes, tan ad” Gnicamente de

que esta, complejoy programas
digamos que multidimen académicos, cierto,
tiene una sional(...) no podria hablar ni
amplia oferta, donde de proyectos de

lo que hemos investigacion, ni de
permite que tenido proyeccion, ni de
mucha gente procesos, otros servicios.(...)
del pais donde la la calidad es
quieravenira genteno considerada un
estudiar aca, siente muy atributo en este
creo que son fiel ala caso, eh, digamos
universidade identidad que eso es muy

s de calidad hemos fuerte, uhm, pienso
que se tratado de que otro atributo de
esfuerzan por corregir la marca podria ser,
ello, que el mostrando digamos el acceso,
proceso de informacio el acceso atodala,
acreditacion ny atodala poblacion
no es facil y comunicaci (...) en

que 6n que infraestructura la
seguramente tratamos y Universidad de
todas estan esperamos Caldas es muy

en ese bajar la fuerte y todo su
mismo, en disonancia sistema de

ese mismo cognosciti Bienestar
recorrido,(...) vapueden Universitario (...) ,
nosotros en tener frente igual que lo es el
este ala temade

momento marca.” internacionalizacién
ocupamos el y de

puesto Nosotros emprendimiento
namero 10 considera (...)”

entre las mos que la “NR”

universidade universida “No existen”

s del pais, d tiene un

uhm, en factor muy

temas de importante

investigacion  y que es

,esees un quela

ranking que universida

mide una, dtiene

una pagina convocator

web que se iaysus

llama egresados

Sapiens (...) la quieren

sin embargo mucho,

las esto es un

universidade baluarte
s grandes, de  parauna

tradicioén, universida
contindan d creo que
siendo el hecho
universidade quela
s pues de universida
mucho, de d siga
mucha siendo a
pertinencia,( fin con sus
)7 egresados
da cuenta
“Son de que hay
competitivas.  filiay
Bajo este cuando
concepto es hay afectos
que las IES es que una
estan universida

validando su d se asocia
ejercicio con la
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académico.”

“Alto nivel
competitivo”

madre,
porque es
con laque
protege, la
que cuida,
laque
ensefia, la
que esta al
lado,
entonces
simboélicam
ente para
el
estudiante
es un
recuerdo
de su
segunda
casa,
(...)eso se
da por los
rastreos
que
hacemos
de
egresados
que
estamos
tratando de
rescatarlo
y dos
porque con
el
lanzamient
o de marca
pues
estamos
planeando
nuestra
tienday
(...)como
un
prestigio
que ha
dejado la
universida
d,
entonces
cuando el
padre
estudio
aqui, él
quiere que
su hijo
venga aqui
(...)hace
que la
gente
como que
confie, o
sea, que ya
hay como
un, un
buen
nombre,
una
reputacion
que hace
que la
gente
confie en
nosotros

()

“(...)Si yo
pienso que
nosotros si
podemos
identificar
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lealtad de
marca en
nuestros
egresados,
nosotros
en este
momento
tenemos
més o
menos
33000
egresados,
uhm de los
cuales creo
que es un
namero
interesante
mantenem
os
contacto
con
12000,(...) “
“Las
asociacion
es de
marca nos
han
permitido
lealtad
(...)”
“No estan
cuantificad
as”
SuB LA MARCA COMO PRODUCTO LA MARCA COMO SIMBOLO
CATEGORIA
CONCEPTO IDENTIDAD DE MARCA (IDENTIDAD DE NUCLEO) PERSONALIDAD DE MARCA
20. Al pensar 21.Términos 22. Desde la 23. Desde la 24. ;Qué
en la Identidad como la concepcién de Personalidad de importancia tiene
de Marca Identidad de Identidad de la Marca ¢Cémo para Uds., desde
icomo define Marcay la Marca ¢cémo se se crea, define y la construccion de
el “alma” o Imagen de evidencia el proyecta la marca, la
esencia de la Marcase respaldo de la personalidad de expresion de la
marca de su pueden instituciéon y qué lamarca de su Personalidad de la
Universidad y considerar elementos Universidad, ésta Marca y las
desde qué como muy constituyen se orienta hacia relaciones con sus
valores y parecidos. pilares relevantes los beneficios clientes?
creencias se ¢Existe ensu de la Identidad de funcionales o
sustenta e Universidad Marca de su emocionales de
impulsa la alguna Universidad? la marca?
marca? diferenciacion
entre los dos
conceptos y, si
es asi, como
los definen?
UCM “Identidad de “Es que una Total, es decir, “La personalidad, “Toda, toda
U DE marca, esta es cosaes la aqui sélo hay un como te decia porque la
MANIZALES una marca que marcay otrala presupuesto, un como estaes una  personalidad de
U DE CALDAS esta basada en identidad, o presupuesto que institucion de alguna manera se
EAM (ARMENIA) dos principios sea, yo puedo esta asignado Hermanas o de la tiene que
UTP (PEREIRA) fundamentales tener una institucionalmente Iglesia, la identificar con los
quees la marca eh que parala personalidad que grupos de interés
personay el desafortunada construccién de habia tenido (...) nosotros
conocimiento mente carece marcay es un siempre y que es tratamos de
(...) esto deidentidad lo presupuesto que vélida pero que buscar que sea
digamos que es  que no puedo nos dan de pronto no una personalidad
como la tener es autonomia para llegaba mucho a lo
esencia que identidad sin manejarlo, son las  los jovenes que suficientemente
tiene que estar marca. inversiones que erauna flexible

presente a (...)porque hay tenemos que

personalidad

digamoslo asi
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través de que
principios y
valores a través
delo que te
decia ahorita la
honestidad, la
responsabilida
d, lafe, la
cultura, la
ciencia, lavida,
digamos que
son los
principios y
valores que
estan
presentes en
todo momento
(.-)”

“La marca se
sustenta
basicamente en
lo, enlo
primero que ha
construido la
universidad
desde sus
valores, lo que
nosotros
creemos que
son tres
apuntes que
son el valor, la
conexiony la
ideologia,
serfan el
concepto
estratégico
central de la
marca. En el
valor esta la
calidad
académicay la
experienciay
con respecto a
la conexion
buscamos
experiencias
pero que sean
de tipo
emociona (...)al
respecto de la
ideologia es la
comunicacién
estratégica
buscamos
tener un tono
de
comunicacion
qgue nos
identifique y
nos diferencie

(..)

“Pues no, la
verdad no
sabria, eh, hay
algo que
nosotros todos
nos sentimos
muy orgullosos
es nuestro
Lumina
Spargus
esparce su luz,
pienso que eso
podria ser un
identificador
muy fuerte
desde, desde la

muchas marcas
que se crean
por inercia, eso
es lo malo, eso
es o peligroso
de una marca
cuando se
construye por
inercia, es
decir, las
demas
personas me
perciben y asi
me quedo lo
que yo tengo
que buscar es
que haya
identidad, es
decir, que lo
que yo quiero
comunicar se
comunique
cuando yo
logro que lo
que percibe la
gente que es lo
que yo quiero
comunicar
hablo de
identidad
cierto, porque
estoy alineando
toda la esencia
dela
comunicacién a
través de unos
valores a través
de unos
beneficios, a
través de unos
beneficios
funcionales o
emocionales
(...)cuando yo
logro que esos
beneficios
funcionales,
esas
asociaciones
ello me
mantengan una
comunicacion
ahi estoy
logrando
identidad (...)”

“En realidad la
identidad y la
imagen no son
iguales, la
identidad es la
proyeccion de
la
personalidad,
por lo tanto la
identidad
refleja el yo, es
decir, el que
soy para saber
de qué me
diferencio del
otro, mientras
que laimagen
es un resultado
de laidentidad
porque la
imagen es la
percepcién que
tiene el publico

hacer en medios
tradicionales, o
sea, en medios
BTL, ATL, es, es,
es en las
inversiones que
tenemos que
hacer en
capacitacién y
formacion de la
gente que trabaja
entorno ala
marca (...)"”

“La universidad
respalda por
completo el tema
de marca, porque
la universidad
creey le apuesta
al tema de marca
y se ampara en
todos los
principios que
tiene la
universidad,
solidaridad, uh,
inclusion que son
parte pues de los
esenciales y los
valores con los
que se ha
fundamentado la
universidad y que
obedece a la
respuesta de lo
que se ha hecho
en el marco
teleolégico de la
misién y la vision,
todo el
direccionamiento
estratégico
apuntay la marca
darespuesta de
eso (...)pero
también
enmarcada en un
tema de ser
moderna, o sea,
de modernizarse
para ser mas
amigable hacia
sus publicos,
porque finalmente
esaes su
audiencia.”

“(...) que la
direccion
universitaria tiene
un compromiso
muy grande por,
por la
universidad, por
su crecimiento, lo
que, lo que
permite que la
marca digamos,
tome una, un, un
espacio muy
relevante a pesar
de que no se
planifica, si
somos cuidados
en el manejo de
ella (...) el mismo
rector de la
universidad es

mas, mas mayor,
(...)en los ultimos
afios es una
personalidad
joven, es una
personalidad
moderna, es una
personalidad que,
que, que nos
identifique como
unainstitucion
que se esta
actualizando de
manera
permanente sin
que pierda el
respaldo y la
solidez, entonces
miray veras que
trabajar
personalidad en
esta organizacion
es un poquito
complejo, no es
lo mismo con
Coca Cola o no
es lo mismo con
cualquier otra
marca que es una
marca que se
esta adaptando a
las situaciones
nosotros,
tenemos que
mantener
responsabilidad,
autoridad,
tradicién, pero
siendo una
institucién joven
y moderna que se
esta poniendo a
tono con el
momento, con el
momento
histérico que
estamos
viviendo.(...)”

“Si, en realidad
se hace una
mezcla de los dos
porque creemos
quees
importante el
tema simbdlico,
porque lo
simbélico es lo
que vaavenir a
concluiry a
generar los
valores
emocionales y
por ende los
funcionales,
creemos que los
dos van juntos y
que se cumplen
polietapicamente
que primero
llegamos alos
funcionales y que
luego llegaremos
alos
emocionales y
que nos va dar
las conexiones
que esperamos

()"

para que nos
adaptemos alos
diferentes grupos
de interés sin
perder la esencia
(...)nosotros
tenemos que ser
versatiles pero
siempre
manteniendo una
identidad
institucional.”

“Es total porque
la universidad
venia de hacer
una
comunicacion
digamos mas
bien empiricay
que daba
respuesta, no
nunca fue
pensada como
una situacién
estratégica (...)
hemos pasado de
una
comunicacién
que era
simplemente
procesual a pasar
aser una
comunicacion
efectiva,
entonces hemos
hecho estudios y
a partir de los
estudios,
hacemos la
comunicacion y
volvemos a hacer
la evaluacion

(...)”
“No aplica”

“Considero que
tanto parala EAM
como para las
demas IES, la
personalidad de
marca es un
factor
diferenciador
paralos
estudiantes en su
desenvolvimiento
laboral.
Conceptos como
autogestion,
prepositivos y
pertinencia son
factores claves
de éxito de
nuestros
egresados”

“Muy importante,
ya que son ellos
quienes definen y
construyen la
marca”
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construccion
de de una
marca, eh, con
alma eso
podria ser el
almade la
marca.”

“En su
formacién
como
ciudadano
profesional.
Libertad,
Justicia,
Respeto,
Responsabilida
d, Honestidad,
Tolerancia,
Solidaridad.”

de mi, entonces
como
definimos
identidad es
nuestro plan
interno de
comunicacion,
como nos
comunicamos
(...)por otro
lado esta la
imagen que es
la percepcion
que tienen
nuestros
publicos
(...)entonces el
principio es
que primero
nos definimos
en identidad
para saber
quién somos y
para podérselo
dar al, alos
publicos
porque si no
tenemos claro
lo que somos
pues entonces
lainformacion
va aser
incoherente y
vamos a
generar ruido
(...)el proceso
de identidad es
interno, pero lo
que buscamos
es que através
dela
comunicacion
se logre una
imagen
favorablemente
percibida.”

“Pues lo mas
triste es que
nosotros no
planeamos
realmente, eh,
como que
nosotros
anualmente
hagamos un
plan de manejo
de marca
realmente no lo
hacemos,
nosotros
tenemos un
manual de
identidad, un
manual de
identidad de
marca (...)
pienso que en
este momento
se esta
manejando
identidad e
imagen como
de lamisma
manera (...)"”

“No tiene
diferenciacién”

imagen, es
identidad y es
marca.”

“EAM:
emprendedora,
actualizada y
moderna.”

“Los simbolos
institucionales
escudo, himno,
bandera”

“No aplica”

“A través del
proyecto sobre
responsabilidad
social
universitaria
RSU, la EAM esta
orientando la
personalidad de
marca hacia los
beneficios
emocionales
mediante su
slogan y los
valores
institucionales”

“No estan
definidas
claramente, por
ende la
percepcion es
muy baja”
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“Desde mi
punto de vista
hay diferencias,
pero la
institucién no
las distingue”

tan temporales
que no le
permite
construir
identidad de
marca (...)"

“En realidad la
marca lo que
busca es
generar un
enlace positivo
pero finalmente
la marca no es
responsable de
todos si los
momentos de

verdad no
coinciden
(...)estamos
buscando es
cambiar la
percepcion de
universidad,

pero  también
somos
conscientes
que hay que
cambiar el

eh, todo lo que
le entregamos
lo miran, con el
animo de
revisar a ver
gque se puede
aplicar, eso
digamos ha
sido lo que nos
ha dado mayor
espiritu
competitivo
(...)porque es
que el
problemaes el
conocimiento,
no es del
conocimiento
sino como se
usa, cierto,
entonces en
ese sentido
nosotros si
somos
completamente
abiertos alo
gue necesiten
las puertas
estan abiertas.”

comunicacio
n con mayor
penetracion
que a otras,
lo que si
quiero
decirte es
que hemos
logrado que
haya una
percepcién
transformado
rade imagen,
yo dirfa que
esaes laque
estamos
buscando
ahorita es
que la gente
percibiendo
que esta
universidad
esta
cambiando,
ya lograr con
laimagen
deseada no,
totalmente
no, eso es lo

ellos lo tienen de
hecho la
Universidad
Catolica siempre
ha figurado como
entre las cinco de
Manizales, pero
casi siempre
ocupabamos el
quinto puesto
(...), las dos
universidades
publicas son la
que marcan el
hito aqui y las
universidades
privadas estaban
casi Auténoma,
Manizales,
Catolica, hoy en
dia yo pienso ya
podemos hablar
mas detiatay
yo creo que las
tres privadas
estamos con en
el mismo nivel en
percepcion de
marca, pero es

SuUB LA MARCA COMO SIMBOLO
CATEGORIA
CONCEPTO PERSONALIDAD DE MARCA IMAGEN DESEADA VALOR DE
MARCA
25. ¢(Considera 26. Desde su 27.Enlo 28. ;Cémo ve la 29. ¢(Cual es,
que dicha mirada ¢Como referente con percepcién de desde su
proclamacién percibe la laimagen sus clientes perspectiva, el
de relacion de los deseada de frente alas mayor valor o
Personalidad clientes y la la marca, marcas cualidad de la
de Marca es personalidad jconsidera competidoras? marca
consistente de lamarca quela universitaria?
desde lo que universitariade declaracion
dice la sus de
institucién y lo  competidores? percepcion
que reporta su de laimagen
publico por sus
objetivo, a publicos
partir de esto, coincide con
en qué laimagen
aspectos deseada de
considera que su marca
se distancian y universitaria
en cuales se y en qué
encuentran? aspectos lo
identifica?
UCM “‘Hemos tenido “(...)ese hasido  “(...)decir que “Ellos la perciben “(...) querer ser
U DE aciertos y unelemento ciento por en algunamanera  UCM,(...) yo
MANIZALES desaciertos,(...) clavey es que ciento eso se no con la palabra quiero ser UCM,
U DE CALDAS aire porque uno  los halogrado, exacta de marca, yo diria que ese
EAM (ARMENIA) tiene a veces competidores eso es sino porque es como el mayor
UTP (PEREIRA) en el afan de dicen ustedes imposible, cuando tu dices valor de marca,
poder volverse que estan eso es que percibe la de (-..)”
joven, uno de haciendoconla imposible Caldas, que
pronto estd marca, 0 sea, porque habrda  percibe la “Ser moderna,
cayendo en elloslovenque personas que Nacional que lider y con
modernismos o lo estamos les habra percibe, claro experiencia”
en situaciones haciendo bien, llegado la ellos lo tienen,

“Tener calidad e
internacionalizaci
on(...)”

“Para la EAM y
que debe ser en
general es la
“Formacién de
Ciudadanos
Profesionales...
propositivos” en
un mundo
iGLOCAL!”
“calidad y
credibilidad en
los procesos
educativos”
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fondo, es decir,

en este
momento
estamos
haciendo el
cambio del
esquema

comunicacion
pero la parte de

forma la
estamos
empezando a
implementar,
entonces,
habrén
momentos en
que haya

distancia y se
puede decir, en

donde se
evidencia
digamos en los
puntos de
contacto

(...)por lo tanto
no podemos
decir que la
marca lo sea
todo, la marca
representa pero
la marca en si
no es la que
resuelve los
problemas,
porque entones
serfamos una
marca
superficial y

nosotros
pretendemos
que sea

consistente,
entonces entre
el pensar, el
decir y el
hacer.”

“No aplica”

“Es consistente
en la medida de
la actitud y
aptitud de los
mismos
egresados
profesionales
en su
desempefio
laboral.

“Informacion
privilegiada”

“Pues yo veo
que bien en lo
que pasa es
que uno
observa que la
comunicacion
es demasiado
unidireccional
y demasiado
basicay trabajo
unos referentes
muy
elementales,
entonces
digamos que
no hay
evolucion en la
comunicacion
estratégica,
estamos
todavia en la
guerrade
atributos
(...)pues no
conozco pero
me imagino
que el tema de
marca de lo
que he visto en
algunas
universidades
se limita solo al
manual, pero
no auna
estrategia de
marca que, que
uno, digo de
pronto hay
universidades
que uno
captura
medianamente
ese proceso,
pero puede ser
que todavia
nos falta
camino.”

“No responde”

“Insisto, es
consistente en
la medida de la
actitud y
aptitud de los
mismos
egresados
profesionales
en su
desempefio
laboral.

Las IES tienen
factores
criticos y
claves de éxito.
Como dicen
por ahi, el voz a
VOoz se pasa
segln como le
hayaido en la
Institucion”

“baja no hay
conciencia del
valor de marca”

que
aspiramos, o
sea, esta
tiene que ser
la
Universidad
Cat6lica mas
grande de la
region, es
decir,
nosotros
queremos
ser una
Javeriana de
laregién

()"

“Nosotros
creemos que
sien el
sentido que
delo
buscamos
como
universidad
moderna,
pero
nosotros
somos
conscientes
de que la
modernizacié
nesun
proceso que
lleva tiempo
(...) pero
nosotros
hicimos un,
una forma de
reinventarno
s como
marca pero
estamos en
proceso
todavia.”

“laimagen, la
marca es
dinédmica, la
marca en
este caso no
es una marca
estatica que
siempre se
relacione con
lo mismo,
pienso que
dependiendo
dela
situacion (...)
en general
pienso que,
que laidea
que nosotros
proyectamos
eslaquela
gente recibe
y,yconla
que, con la
que nos
identifican.”

“Digamos
que la marca
EAM esta
posicionada
de manera
positivay

que el problema
no es ese, el
problema es
mantenernos
(...)ahora
superarnos es
més complejo,
porque hemos
hecho tantas
cosas que lograr
diferenciarnos es
mucho cada vez
mas dificil, (...)”

“La verdad
hemos
encontrado que a
los muchachos
dicen que ven
publicidad plana
pues ellos
mismos lo han
comentado, que
no han sentido
referentes
emocionales ni
que los, logren,
que los logren
perdén,
enganchar pero
hasta ahi hemos
llegado no
sabemos a
profundidad.”

“No responde”

“En el Quindio y
especialmente en
Armenia donde
se encuentra la
mayor cantidad
de IES se nota de
los sectores
productivos una
inquietud positiva
que se ha venido
desarrollando a
través de la union
de universidades
del departamento
llamada US. (...)”

“Se basan en el
prestigio”
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proceso de
mejora.
Como
aspectos
relevantes
estala
pertinencia
profesional y
el ser
propositivos.
”

“Si hay
atributos
percibidos
por el publico
como la
credibilidad,
la calidad de
los
egresados,
prestigio
entre otros;
pero hace
falta que
esos valores
percibidos
por el publico
se refuercen
através de
su marca”
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