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Resumen Analitico-Informativo

Posicionamiento de la Universidad de Piura en los estudiantes que cursan quinto afo de
secundaria en siete colegios de nivel socioeconomico AB de la ciudad de Piura al afio
2019.

Sthefany Mercedes Adrianzen Altamirano / Silvia Maria Concepcion Rodriguez Celi.
Asesor(es): Mgtr. Eric Salvador Mayorga Gutierrez.

Tesis.

Licenciado en Administracion de Empresas

Universidad de Piura. Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

Piura, diciembre de 2019

Palabras claves: Posicionamiento / Marketing / Marca / Imagen / Identidad / Valor de marca
/ Percepcion.

Introduccion: A través de este trabajo (1) se conocerd el posicionamiento actual de la
Universidad de Piura, (2) se identificardn las variables y atributos mas valorados del sector
universitario, (3) se determinard quién es la competencia de la Universidad de Piura, y (4) se
identificara cudles son los principales atributos que caracterizan a esta universidad.

Metodologia: El estudio se divide en 5 capitulos; en el capitulo 1 se describe el planteamiento
de la investigacion, el capitulo 2 abarca el marco teodrico relacionado a los conceptos
indispensables para fundamentar el estudio y ofrecer conceptualizacion adecuada de términos
que se utilizaran en el desarrollo de la investigacion, en el capitulo 3 se desarrolla el entorno
universitario , descripcion de la Universidad de Piura y su posible competencia, en el capitulo
4 se muestra el proceso de la investigacion descriptiva, y en el capitulo 5 se realiza el analisis
de los resultados obtenidos desde dos perspectivas distintas: la percepcion de los estudiantes y
la de los padres de familia.

Resultados: El posicionamiento de la Universidad de Piura estd enfocada en la formacion
integral de los estudiantes; por otro lado, las variables mas valoradas del sector universitario
segun los estudiantes son Calidad Educativa, Prestigio, Convenios Internacionales, Precios e
Infraestructura; mientras que los padres de familia optaron por los mismos, con la diferencia
de Empleabilidad en vez de Infraestructura. En cuanto a la competencia mas cercana a la
UDEP, es la Pontificia Universidad Catoélica del Pera; y segun las universidades ubicadas en
la ciudad de Piura con mayor mencién por los estudiantes fue la Universidad Privada Antenor
Orrego.

Conclusiones: La Universidad de Piura es reconocida por hacer hincapié en la formacion

integral que brinda a sus estudiantes; valor que la diferencia frente a otras universidades y que
permite posicionarla en un segmento de mercado.

Fecha de elaboracion del resumen: 02 de diciembre de 2019
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Analytical-Informative Summary

Positioning of the University of Piura in the students attending fifth year of secondary in
seven AB socioeconomic level schools in the city of Piura in 2019.

Sthefany Mercedes Adrianzen Altamirano / Silvia Maria Concepcion Rodriguez Celi.
Adyvisor(s): MA. Ed Eric Salvador Mayorga Gutierrez.

Thesis

Degree in Business Administration

Universidad de Piura. Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

Piura, december 2019

Keywords: Positioning / Marketing / Brand / Brand Image / Brand Identity / Brand value /
Perception

Introduction: Through this research (1) the positioning of the university of Piura will be
known, (2) the most valued variables and attributes of the university sector will be defined (3)
as well as determine the competition of the University of Piura and (4) identifying the main
attributes that characterize this university.

Methodology: The study is divided into 5 chapters: Chapter 1 describes the research
approach. Chapter 2 covers the theoretical framework related to the essential concepts to
support the study and offers an adequate conceptualization of terms that will be used in the
development of this research. Chapter 3 is about the university environment, a description of
the University of Piura and its possible competition, in the Chapter 4, the descriptive research
is shown, and finally in the Chapter 5 the analysis of the results obtained from two different
perspectives; the perception of the students and the parents.

Results: The positioning of the University of Piura is focused on the integral formation of the
students. On the other hand, the most valued variables of the university sector according to the
students are the quality of education, prestige, international agreements, prices and
infrastructure. Meanwhile parents agreed with most of those except infrastructure which they
replaced with graduate employability. As for the competition closest to UDEP is the
Pontifical Catholic University of Peru and the most university mentioned located in Piura is
the University Particular Antenor Orrego.

Conclusions: The University of Piura is characterized by the integral formation of its

students, a value that differentiates it from other universities and allows it to position itself in
a segment of the market.

Date of preparation of the summary: December 2%, 2019
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Introduccion

El sector universitario en el Perti es amplio y ofrece diversas opciones para iniciar
estudios superiores. Por ello, las universidades estan enfocadas en transmitir una propuesta de
valor unica al publico, para ocupar un lugar destacado y diferente en la mente de estos; y de
esta manera sobresalir frente a otras instituciones educativas. Pero, para que la marca sea
percibida de la forma que se desea, debe existir sinergia en las diferentes areas de la
organizacion; y en base a la informacion recaudada, elaborar estrategias de diferenciacion que
tengan como fin generar el impacto de imagen de marca que se desea.

El trabajo que se presenta a continuacion tiene el siguiente fin; conocer el
posicionamiento de la Universidad de Piura a Julio de 2019 en la ciudad de Piura; en base a
las variables y atributos que se han tomado en cuenta en el desarrollo de la investigacion; y
con ello, evaluar las estrategias que estan empleando para alcanzar el posicionamiento que
quieren lograr. Por otro lado, en términos generales, se muestra las principales variables y
atributos que los estudiantes y padres de familia buscan al momento de elegir una
universidad; resultados que pueden ser vistos como oportunidades para mejorar aspectos que
esta posee o no, y darlos a conocer al mercado.

Para lograr lo anteriormente mencionado, el trabajo de investigacion se dividio en 5
capitulos:

En el capitulo 1, se presenta el planteamiento de la investigacion; es decir, se da a
conocer la razon de ser del trabajo de forma detallada, haciendo hincapié en los antecedentes,
justificacion, problema, hipotesis, objetivos y metodologia a emplear para conseguir los
resultados deseados.

En el capitulo 2, se realiza la investigacion esencial y necesaria enfocada al marco
teorico, relacionado al tema principal de la tesis; tales como: Marketing, Marca y
Posicionamiento.

En cuanto al capitulo 3, se muestra el analisis de la situacion real del sector universitario

en el Peru, se detalla aspectos fundamentales en cuanto a la educacion, la universidad como



institucion, se da a conocer a la Universidad de Piura y se realiza una descripcion general de
las universidades consideradas como posible competencia de la UDEP.

En el capitulo 4, se detalla el esquema del trabajo de investigacion de campo a seguir,
para obtener informacion necesaria.

En el capitulo 5 se muestran los resultados obtenidos a partir de los cuestionarios
aplicados a los estudiantes y padres de familia.

Para finaliza se resume los resultados finales, dando respuesta al problema, objetivos e
hipotesis planteadas inicialmente, ademas de las conclusiones y recomendaciones generales

en base a todo el trabajo realizado a lo largo de los 5 capitulos de la investigacion.



Capitulo 1

Planteamiento de la Investigacion

1.1. Antecedentes

El crecimiento de la poblacion y sus respectivas demandas como la educacion superior
ha permitido que las universidades en el Peru se hagan extensivas; esto ha llevado a que los
interesados en iniciar sus estudios para obtener una carrera profesional tengan una mayor
variedad de ofertas en el mercado; y, por otro lado, en la industria haya mayor competitividad,
las cuales estan basadas en las diferentes estrategias de marketing' que empleen, pudiendo ser
marketing mix, segmentacidén o posicionamiento.

En consecuencia a lo mencionado en el epigrafe anterior, hoy en dia los interesados
presentan la necesidad de investigar a profundidad sobre las ofertas, beneficios, carreras y
otros datos de interés para la eleccion de una universidad; a raiz de que a agosto del presente
afio existan 79” universidades que cuentan con licencia de funcionamiento otorgadas por la
Superintendencia Nacional de Educacién Universitaria (SUNEDU); teniendo el Peru, una
universidad que estd dentro del Top 50 de QS Latin America University Rankings 2019,
siendo La Pontificia Universidad Catolica del Perti (PUCP).

Si bien los rankings no determinan el posicionamiento de una marca, reflejan ciertas
variables potenciales como la calidad, innovacion y reputacion; las cuales ayudan a
diferenciarlas de otras, y son estas caracteristicas las que pueden llegar a influir en la toma de
decision al elegir una determinada universidad. Por esta razon, se presenta la siguiente
informacion con respecto a ciertas universidades segin el Ranking QS Latin America y de la

SUNEDU al afio 2019:

' Compuestas por marketing analitico, estratégico y operativo; los cuales se detallardn en el marco tedrico.
? Siendo 77 universidades y 2 escuelas de posgrado



Tabla 1. Ranking QS Perta 2019

Puesto Universidad Tipﬁ_t?e

Peru gestion
Pontificia Universidad Catdlica del Perd .

1 (PUCP) Privada
Universidad Peruana Cayetano Heredia .

2 (UPCH) Privada
Universidad Nacional Mayor de San Marcos _—

3 (UNMSM) Puablica

4 Universidad Nacional de Ingenieria (UNI) Publica
Universidad del Pacifico (UP) Privada
Universidad Nacional Agraria La Molina -

6 (UNALM) Publica
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas .

7 (UPC) Privada

8 Universidad de Lima (UL) Privada

9 Universidad de Piura (UDEP) Privada

10 Universidad San Martin de Porres (USMP) Privada

11 Universidad San Ignacio de Loyola (USIL) Privada

12 Universidad Cientifica del Sur Privada

Fuente: QS Top Universities

El ranking QS a nivel Peru al afio 2019 muestra a la Universidad de Piura en el puesto
N? 9; basandose en los siguientes indicadores: (1) Reputacion Académica®, (2) Reputacion del
Empleador®, (3) Proporcién Facultad/Estudiante®, (4) Citas por Facultad®, (5) Ratio
Internacional de profesores’ y (6) Proporcién de estudiantes internacionales®.

Por otro lado, la SUNEDU, evalua a las universidades tomando en cuenta lo siguiente:
numero de publicaciones en revistas indexadas, nimero de documentos citables producidos en
el periodo 2014-2016, indice H de la universidad (es decir, el nimero de publicaciones citadas
en otros articulos) en los afios de 1996-2016 y nimero de articulos que estan incluidos en el

10% de los trabajos mas citados por areas de estudio y afio de publicacion a nivel mundial

3 Basada en la encuesta a 94000 expertos en educacion superior, con respecto a la calidad de ensefianza y la
investigacion de las universidades del mundo.

* Basada en el cuestionario “Encuesta de Empleador de QS” para identificar las instituciones que tienen los
egresados mas competentes, innovadores y efectivos.

> Basada en la disposicién de los profesores hacia los alumnos.

% A través de la base de datos de Scopus de Elsevier, se obtiene el numero de citas publicadas en la institucion.
7 Basado en el ratio internacional de profesores en el extranjero.

¥ Basado en el ratio internacional de estudiantes en el extranjero.



dentro de la ventana de tiempo de 2014-2016; estando todos estos indicadores en la Web of

Science Core Collection’; ocupando la Universidad de Piura el puesto N° 9.

Tabla 2. Ranking SUNEDU 2019

ORDEN UNIVERSIDAD TIPO DE GESTION
1 Pontificia Universidad Catdlica del Perta Asociativa
2 Universidad Peruana Cayetano Heredia Asociativa
3 Universidad Nacional Mayor de San Marcos Publica
4 Universidad Nacional Agraria La Molina Publica
5 Universidad Nacional de Ingenieria Publica
6 Universidad Nacional San Antonio Abad del Cusco Publica
7 Universidad Nacional de Trujillo Publica
8 Universidad Cientifica del Sur Societaria
9 Universidad de Piura Asociativa
10 Universidad del Pacifico Asociativa
11 Universidad Nacional del Altiplano Publica
12 Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas Societaria
13 Universidad Nacional de la Amazonia Peruana Publica
14 Universidad San Martin de Porres Asociativa
15 Universidad de Lima Asociativa

Fuente. SUNEDU 2019

La UDEP pese al encontrarse ubicada en una provincia, ha logrado ser reconocida por su
prestigio y trayectoria desde sus inicios; ubicdndose dentro del Top 10 de los rankings
anteriormente mencionados. Por esta razon, su competencia se encuentra en la ciudad de
Lima, y estas son: La Pontificia Catolica del Pera (PUCP), La Universidad del Pacifico (UP),
La Universidad Cientifica del Sur (UCSUR), La Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC) y la Universidad de Lima (ULIMA); las cuales podrian estar dentro de la cartera de
opciones de los estudiantes de quinto afio de secundaria de colegios de nivel socioeconémico
AB de la ciudad de Piura, ya que estan catalogadas dentro del ranking general de
universidades del Pert (razén por la cual se desarrollardn a lo largo de este estudio). Por esto,
la Universidad de Piura debe conocer su posicionamiento actual frente a la competencia
mencionada; para orientar diferentes estrategias que permitan resaltar sus atributos y
beneficios, y asi tener un posicionamiento diferenciado a las demds y aumentar su

participacion de mercado.

? Base de datos que contiene fuentes de informacion bibliograficas a nivel mundial.



Por lo mencionado anteriormente, se concluye que el posicionamiento hoy en dia es uno
de los elementos mas valorados; cuyo fin es posicionar la marca con una sola idea en el
mercado; clara y apreciada. Tal es el caso de Harvard, Oxford y Cambridge, las cuales estan
posicionadas como las tres mejores universidades del mundo. Pero, para entender qué
significa posicionamiento y qué elementos conlleva; es necesario ir de la base hasta la ctispide
del iceberg, porque si se observa al posicionamiento de manera a priori se encontrard que para
que exista, es necesaria la presencia de una marca; la cual es una herramienta para atraer a
consumidores por medio del marketing.

Por lo tanto, es vital tener en claro los conceptos con relacion a marketing, marca y
posicionamiento para llegar a entender la idea o percepcion de un publico especifico acerca de
un producto o servicio (conceptos que se desarrollaran en el capitulo 2 de la investigacion); en
este caso el posicionamiento de la Universidad de Piura, ya que esto facilitara el poder tomar
decisiones con respeto a este ultimo concepto para modificarlo o potenciarlo en la mente de
las personas y lograr que este sea diferenciado entre la competencia como algo Unico y

genuino.

1.2. Justificacion

Con el presente trabajo de investigacion se pretende actualizar y dar a conocer a las
areas correspondientes de la Universidad de Piura el como es percibida la universidad al 2019,
ante los estudiantes que cursan el quinto afio de secundaria de siete colegios del nivel
socioecondmico AB frente a su competencia; tomando como base las variables y atributos que
los estudiantes y padres de familia toman en cuenta a la hora de optar por una institucion
educativa superior; tal como lo indica diversas fuentes de informacion'’.

Los resultados de esta investigacion también permitiran evaluar y escoger las estrategias
a emplear para mejorar y/o potenciar el posicionamiento de la UDEP y alinearlo con la
identidad de la institucion.

Finalmente, se dard a conocer la imagen percibida segun los encuestados a julio del
presente afo; en cuanto a los atributos que relacionan a la UDEP, los que no y los mas

allegados a la competencia.

1 . . . . . , . , .
% Factores considerados al seleccionar una universidad: Caso ciudad Juarez. Jorge Luis Garcia, Carmina Sara
Moreno, Universidad Publica vs Universidad Privada: ;Cudl es mejor? Universidad. Andhuac Mayab.



1.3. Problema

En la actualidad, las universidades compiten todos los afios por atraer un mayor niimero
de estudiantes para que ingresen a su casa de estudios. Sin embargo, muchos de ellos
presentan dudas al escoger un centro de educacion superior; el cual vaya acorde con sus
intereses, motivaciones y proyecciones a futuro.

El incremento de la oferta de universidades como se menciond anteriormente, ha
generado que estas estén en constante competencia para obtener mas estudiantes; claro esta,
no dejando de lado el verdadero papel que desempenan en la sociedad como es el acceso al
conocimiento. Tal es asi, que todas las universidades tienen un distintivo que las identifica,
pudiendo ser publicidad, eslogan o posicionamiento (algo que se mantiene en la mente). Por
ejemplo, se podria mencionar “Mejores personas, mejores profesionales” y automaticamente
se relaciona con la Universidad de Piura o al escuchar la frase “jExigete!, jInnova! UPC” que
se asocia a la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

Por ello, el conocer el posicionamiento actual de la UDEP a través de un estudio
permitira identificar las variables que estan influyendo en la imagen de la universidad,
reforzar la recordacion de marca y conocer las percepciones referentes que tienen las personas

hacia la universidad.

Por lo expuesto, se plantea la siguiente pregunta:
1. (Cudl es el posicionamiento actual de la Universidad de Piura en los estudiantes que
cursan quinto afio de secundaria de siete colegios particulares del nivel socioeconémico

AB en la ciudad de Piura?

1.4. Objetivos de la investigacion
Seglin Izcara Palacios (2009) menciona que “no pueden existir hipdtesis de las que no
se deriven objetivos y no deben existir objetivos no relacionados con hipotesis™ (pag. 44). Por

lo tanto, se procede a indicar el objetivo principal y secundarios de la investigacion.

1.4.1. Objetivo Principal
Conocer y analizar el posicionamiento de la Universidad de Piura que tienen los
estudiantes de quinto afio de secundaria pertenecientes a siete colegios particulares del

nivel socioecondmico AB de la ciudad de Piura al 2019.



1.4.2. Objetivos Secundarios

1.  Determinar las variables y atributos mds valorados en el sector universitario.

2. Evaluar el grado de conocimiento de la universidad de Piura en los estudiantes de
quinto grado de secundaria.

3. Comparar las percepciones de los padres y estudiantes con respecto a las
universidades estudiadas seglin diferentes atributos.

4.  Identificar cuéles son los atributos con los que mas relacionan a la UDEP y cudles
no.

5. Identificar la competencia més cercana de la UDEP.

6.  Identificar cudles son las variables que la UDEP comparte con la competencia.

1.5. Hipotesis

Diversos autores sefialan que, en la estructura del método cientifico, las hipdtesis son un
elemento fundamental para el desarrollo de una investigacion; por esto, es indispensable que
se planteen.

Esta idea se corrobora, segun las afirmaciones de los siguientes autores:

Segun, Riveros & Rosas (1999) describen la esencia de las hipotesis y afirman que “son
los elementos sobre los que se fundamenta la reflexion en torno al hecho social que se
investiga; son las respuestas tentativas o explicacion anticipada al problema de investigacion”
(pag. 19).

Siguiendo la misma direccion, Martinez Tercero (2000) ahonda mas en el tema e indica
que las hipotesis son vitales para del método cientifico y las resume en las siguientes fases:

“1° Elaboracion de una hipoétesis tedrica o enunciado tedrico o simplemente una teoria. 2°

Proceso deductivo a partir del anterior enunciado teodrico. 3° Proponer, como fruto del

proceso deductivo, uno o varios hechos necesarios y observables (denominados hipotesis

basicas o enunciados basicos) y 4° Contrastacion de las hipotesis basicas.” (pags. 23-24)

Por ultimo, pero no menos importante; ya que es una de las primeras explicaciones a
este concepto es la que argumenta Pérez Tamayo (1998) mencionando que:

“la formulacion de hipodtesis se fundamenta en el método hipotético-deductivo; que es

definido por todos los cientificos y filosofos de la ciencia que han postulado la participacion

inicial de elementos teoricos o hipdtesis en la investigacion cientifica, que anteceden y

determinan a las observaciones.” (pag. 253)



Por lo tanto, teniendo como referencia los autores citados, se concluye que las hipdtesis
forman parte del método cientifico; que complementan y direccionan la investigacion para
encontrar una solucion al problema formulado al inicio. En este mismo sentido, también se
puede afirmar que estas permiten que los investigadores puedan contrastar lo intuido al inicio
de la investigacion con la realidad; tal como lo describe Martinez Tercero.

En consecuencia, a lo mencionado anteriormente, después de haber formulado el
problema y objetivos, se plantearan las siguientes hipdtesis, las cuales seran validadas a lo
largo del proceso de investigacion:

1.  LaUniversidad de Piura se caracteriza por la Formacion en valores en sus estudiantes.
2. La competencia mas cercana segln atributos a la Universidad de Piura es la Pontificia

Universidad Catolica del Pert.

3. La Universidad de Piura es percibida como una universidad con precios accesibles
frente a las universidades a estudiar.
4. La forma mas viable para entrar en la mente de las personas e influir en el

posicionamiento de la Universidad de Piura es a través de Internet.

1.6. Metodologia de trabajo
Antes de detallar la secuencia que se llevard a cabo en el presente trabajo para que sea
comprendido por los lectores; se debe tener en cuenta que todo trabajo de investigacion debe
contar con los siguientes apartados, segun Sarabia Sanchez (1999):
> Caracterizacion preliminar del fendmeno que hay que esclarecer y planteamiento del
problema objeto de estudio.
> Presentacion del marco tedrico de la investigacion.
> Exploracion de la realidad e imaginacion de una o varias hipdtesis, con verdadero
significado en el marco tedrico antes delimitado, que den alguna razén del fendmeno
investigado y que sean contrastables o comprobables.
> Estudio empirico orientado a la verificacion o refutacion de la capacidad explicativa

de las hipotesis formuladas. (pag. 33)

Por lo tanto, el esquema que se ha seguido en la investigacion se divide en las siguientes
actividades:
»  Identificacion del problema a desarrollar en el proyecto de investigacion; previa
busqueda de alguna investigacion similar, andlisis de antecedentes y justificacion que

aporten sustento para el desarrollo del proyecto de investigacion.
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»  Lainferencia de los objetivos e hipdtesis del proyecto.

»  Busqueda y analisis de fuentes secundarias acerca de los conceptos de marketing,
marca, posicionamiento y entorno para el desarrollo del estudio.

»  Desarrollo de investigacion de campo a través de la aplicacion de encuestas
estructuradas a estudiantes de quinto afio de secundaria de colegios particulares de la
ciudad de Piura pertenecientes al nivel socioecondmico AB, con el fin de obtener
informacion para la solucion del problema, y adicionalmente a padres de familia.

»  Ingreso de data adquirida al programa estadistico IBM Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) 22! para su respectivo anélisis e interpretacion de resultados.

» A raiz de la informacion obtenida, contrastar los resultados con las hipotesis planteadas
al inicio de la investigacion.

»  Finalmente, redactar las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo.

' Software estadistico informatico.



Capitulo 2

Marco Teorico

2.1. Marketing

Marketing es una disciplina que engloba un conjunto de actividades enfocadas al
consumidor, con el fin de cumplir un determinado objetivo. Por esta razon, se afirma que
marketing no es publicidad, tampoco promocidn, ventas, ni mucho menos se trata de difundir

un servicio y/o producto.

2.1.1. Definicion

Marketing es una disciplina empleada por las organizaciones, enfocada en el
consumidor para identificar y comprender las necesidades, deseos y demandas de este; y
a través de un estudio poder ofrecer productos y/o servicios al usuario para lograr su
satisfaccion de manera rentable; y asi conseguir captarlos, retenerlos y fidelizarlos.

Teniendo en cuenta esto se procede citar a diferentes autores:

American Marketing Asociation (A.M.A.) manifiesta que “marketing es la
actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, €
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general”. (2019)

Por otro lado, Kotler & Keller (2012) indican que marketing se basa en “satisfacer
las necesidades humanas y sociales de manera rentable”. (pag. 5)

Segtin Ries & Trout (2006) “el término marketing significa guerra (...) una
empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis
de cada participante en el mercado...” (pags. 4-5)

Kotler & Armstrong (2008) definen marketing como “un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a

través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros”. (pag. 7)
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Finalmente, Stanton, Etzel, & Walker (2000) afirman que este concepto es “un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
lograr los objetivos de la organizacion.” (pag. 7)

Por ende, teniendo en cuenta las premisas mencionadas al inicio del capitulo de
Marketing y las referencias citadas; se reafirma que Marketing o Mercadotecnia es un
proceso de actividades enfocadas al consumidor, donde interviene personal capacitado
para realizar constantemente investigacion de mercado para poder intercambiar
productos o servicios a clientes potenciales; satisfaciéndolos de forma rentable y
cumpliendo las metas de la empresa.

También se deduce que Marketing tiene la funcion de evaluar la capacidad de
adaptacion de la empresa en base a los constantes cambios de las personas y hacer
frente a la competencia; todo esto con el fin de crear y fortalecer las relaciones con el

cliente a través de la venta rentable y satisfaccion del comprador.

2.1.2. Conceptos basicos relacionados a Marketing

A lo largo de la investigacion se emplearan términos empresariales que se
explicaran en este punto para el mejor entendimiento del lector. Estos conceptos son
definiciones que se han ido adquiriendo a lo largo de la carrera universitaria,
complementandola con separatas de diferentes asignaturas y referencia bibliografica.
Asimismo, para desempefiar bien la funcién de marketing es vital no confundir estos
tecnicismos mercadolégicos.
1. Necesidades

Estan conformadas por los requerimientos esenciales para la existencia del

hombre; por ejemplo: alimento, aire, vestimenta y vivienda.

2. Deseos
Provienen de las necesidades y se enfocan a la obtencion de algo especifico para

satisfacer el requerimiento esencial.

3. Demandas
Son los deseos que se pueden adquirir siempre y cuando se tenga poder

adquisitivo para obtenerlo.
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4.  Mercado
Compradores con necesidades a satisfacer, y que cuentan con dinero para gastar.
Segun Julid (2015) el mercado se clasifica en:
. Actual
Son los consumidores que se ha logrado captar.
= Objetivo
Personas con las que la compafiia desea contar.
. Potencial
Formado por usuarios que demandan un producto o servicio.
. Total
Constituido por el universo de consumidores acerca de un producto o servicio

especifico.

5. Segmento
Es un grupo de personas que poseen caracteristicas comunes y tienen demandas
similares. Se debe tener en cuenta la dimension demografica, potencial econdémico
(capacidad adquisitiva), motivaciones y necesidades (factores psicologicos y

voluntad de compra), segun (Garcia, 2019).

2.1.3. Mezcla de mercadotecnia

2.1.3.1. Definicion

Existen diversas referencias que explican el significado del mix de
marketing o mezcla de mercadotecnia; y algunas de estas fuentes son las que se
citan a continuacion:

Segtin Kotler & Armstrong (2008), la mezcla de mercadotecnia se define
como:

“el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la

empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. [...].

La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto.” (pag.63)

La revista Merca 2.0 mercadotecnia, publicidad y medios indica lo

siguiente:



14

“La mezcla de mercadotecnia tiene que ver con elaborar un producto enfocado
en un consumidor, ofrecerlo a un precio justo, determinado con bases en
estudios de mercado, ponerlo a disponibilidad del target por medio de canales
de distribucion adecuados y promocionarlo de manera adecuada con un sistema

de comunicacion efectivo.”

Por otro lado, el mix de marketing es definido por American Marketing
Association (A.M.A.) de la siguiente manera: “variables controlables que una
empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta.”

En este sentido, se concluye que el fin del mix de marketing es conocer la
situacion actual de la empresa, identificar el comportamiento del mercado en el
que se desenvuelve la compaiiia y el de los consumidores; para poder disenar y
aplicar estrategias de marketing convenientes para lograr los objetivos de la
empresa como el satisfacer las demandas de los clientes, retenerlos, fidelizarlos y

generar ingresos.

2.1.3.2. Evolucion

Segun diversos portales webs'?, el origen de la teorfa de la mezcla de
mercadotecnia proviene de Neil Hopper Borden'. En la década de 1950 Borden
afirmaba que el marketing se basaba en la mezcla de doce ingredientes (ver
ilustracion 1); los cuales se podian combinar de formas diferentes para influir en

la decision de compra del cliente.

'2 Scribd, Roastbrief, PuroMarketing, Gureak Marketing.
1 Profesor de marketing y publicidad de la escuela de administracion de Harvard University
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[lustracion 1. Mezcla de Marketing por Neil Borden

Fuente. Elaboracion Propia

Tomando como referencia el trabajo de Borden; en 1960 Jerome McCarthy
en su libro Basic Marketing (1960) simplifico las doce variables y las resumid en
cuatro; llamandolas con el término conocido de las cuatro P’s (ver ilustracion 2),
las que hasta la actualidad siguen haciendo referencia a: producto, precio, plaza y
promocion; elementos que son empleados para definir la estrategia de marketing a

usarse para satisfacer al cliente.
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[lustracion 2. Mezcla de Marketing por Jerome McCarthy

Fuente. Elaboracion Propia

Sin embargo, el desarrollo de una industria enfocada hacia un producto
frente a otra que presta servicios; hizo que el modelo de las cuatro P’s fuera
insuficiente. Esto motivé a que Bernard Booms y Mary Bitner (1981) extendieran
el modelo tradicional de las cuatro P’s a las las siete P's del marketing, con la

incorporacion de 3p nuevas: personas, procesos y prueba fisica (ver ilustracion 3).
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Tustracion 3. Mezcla de marketing por Bernard Booms y Mary Bitner

Fuente. Blog Marketing Estratégico

A continuacion, para un mejor entendimiento se describe cada variable que
conforma el mix de marketing. Cabe resaltar que el concepto de cada elemento es
resultado de la revision de diferentes fuentes':

Las 4P de Jerome McCarthy:

1. Producto

El producto o servicio es la variable que satisface la demanda del cliente

potencial; se origina de la investigacion de mercado previamente realizada

para detectar alguna necesidad, o a raiz de ideas para atender mejor al
comprador. Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que se ofrece

al mercado y forma parte de la demanda.

'* Inbound Cycle, Entrepreneur, Economipedia
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Precio

Es la tinica variable que otorga ingresos y genera un impacto en la estrategia
de marketing. Para establecer el precio se toma en consideracion los costos,
la demanda que se satisface, el valor psicoldgico del producto hacia el

cliente, los atributos que se ofrece y el tipo de target al que esta dirigido.

Plaza

Representa los canales que intervienen para hacer llegar el producto o
servicio al cliente. Esta variable se maneja diferente cuando se ofrece un
producto (fisico) o un servicio (intangible). Se debe tener en cuenta la
segmentacion del publico para ofrecer el producto donde ellos puedan tener

acCceso.

Promociéon

Son las diferentes estrategias de comunicacion que se aplican para dar a
conocer el producto e impulsar las ventas; para la toma de decision se toma
en cuenta el ROI (retorno de inversion) y el presupuesto disponible para
afrontar los gastos. Algunas de las estrategias a emplearse son la publicidad,

relaciones publicas, promocion de ventas, etc.

Las 3P de Bernard Booms y Mary Bitner son:
Personas
Involucra la parte interna de la compaiia; ya que las personas son la clave

fundamental para que el concepto de marketing se realice.

Procesos
Se refiere a la planeacidn, organizacion y control que se necesita en la

direccion del marketing; a cargo de las personas responsables del proyecto.

Prueba Fisica

Lo que el cliente percibe a nivel sensorial de la empresa (oficinas,
uniformes, formularios, sefializacion), en otras palabras, es todo lo que hace
palpable la experiencia del cliente y ayuda a materializar el servicio

brindado.
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Para finalizar, se presenta la ilustracion 4, donde Kotler y Keller (2012)
resumen la evolucion del Marketing Mix y separan la variable prueba fisica en
dos: Programas y Performance; donde mencionan que programas abarca todas las
actividades por parte de la empresa hacia el consumidor, y performance, todos los

desarrollos en aspectos de financiamiento e imagen de la organizacion.

[lustracion 4: Evolucion de la Mezcla de Marketing

Fuente: Kotler y Keller, Direccion de Marketing

2.1.4. Objetivos del marketing

Como se menciond anteriormente el marketing es una disciplina que se basa en
satisfacer de la mejor manera las necesidades de los consumidores y al mismo tiempo
generar ganancias para la supervivencia de la empresa; no se puede dar uno sin lo otro,
ya que, si la empresa se centra solo en el beneficio, puede ser que resulte s6lo a corto
plazo dado que los consumidores buscaran otras empresas que les proporcione mayor
satisfaccion o calidad; y por el contrario, si la empresa se enfoca solo en satisfacer las

necesidades es muy probable que quiebre porque no obtendra ganancias.
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Para un mejor entendimiento se presenta la siguiente ilustracion:

Estrategias de

Marketing

( )

Capturar a nuevos

clientes

_ Y,

v J/
s N
Satisfaccion del Retener a los B
cliente clientes Rentabilidad
(& J

i

Fidelizar a los
clientes

Ilustracion 5. Objetivos del Marketing

Fuente. Elaboracion propia

Primero se debe tener en cuenta que un cliente esta satisfecho siempre y cuando el
producto o servicio adquirido cumple o es mayor que sus expectativas.

En la ilustracion 5 se puede observar como la satisfaccion del consumidor lo lleva
a comprar nuevamente, es decir captura un nuevo cliente, lo retiene ofreciéndole la
misma calidad en el servicio o producto y finalmente lo fideliza; estas tres acciones
retribuyen a la rentabilidad de la empresa, pudiendo con estas ganancias seguir
invirtiendo en estrategias para continuar con este ciclo.

Entonces, la satisfaccion obtenida hace que el cliente vuelva a comprar el
producto o consumir de nuevo el servicio, ya que este se siente confiado de que siempre
va a recibir un producto o servicio de calidad; esto permite a la empresa aumentar sus
ventas y fidelizar al cliente. Ademads, esto genera que un cliente satisfecho realice
publicidad gratuita al contar sus experiencias con la marca o empresa a otras personas,
haciendo publicidad boca a boca, lo cual proporciona nuevos clientes a la empresa.

Sin embargo, no se puede mantener la satisfaccion de los clientes si es que no se
obtienen ganancias para volver a invertir en ellos y sus necesidades, es por esto, que los
responsables de marketing de una empresa u organizacioén deben establecer estrategias o
herramientas que busquen atraer a nuevos clientes, conquistarlos y fidelizarlos. Claro

estd, que antes de ir hacia estos, la empresa debe identificar y aprovechar las fortalezas
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que posee y construir una imagen atractiva para el mercado y comunicarlo a través de
medios que estén acorde a lo que son y a quienes se dirigen, y a partir de ello
posicionarse (tema que se detallard mas adelante).

Después de haber entendido todo esto, se puede concluir que el marketing tiene
como objetivo esencial al consumidor ya que es a este a quien la empresa satisface sus

necesidades entregandoles valor y recibiendo lo mismo.

2.1.5. Tipos de marketing

Dado que el marketing busca conocer al consumidor para satisfacer de la mejor
manera sus necesidades, existen diferentes tipos de marketing que seglin varias fuentes
digitales'® son utilizados por el tipo de empresa, consumidores, canales, necesidades y
situaciones; tales como: marketing directo (telemarketing, marketing por SMS),
marketing indirecto, marketing de redes sociales, marketing integrado, etc; sin
embargo, estas fuentes cometen el error de tomar el término marketing como
publicidad; y como ya se ha mencionado marketing no es solo publicidad, promocion,
ni comunicacion; y tal como lo menciona Kotler & Armstrong (2003), “es un proceso
social y administrativo para obtener lo que se desea o se necesita a través de un
intercambio”. (pag. 7). Entendiéndose el marketing como un proceso, se puede
distinguir tres etapas: Marketing analitico, Marketing estratégico y Marketing operativo
(Ver ilustracion 6). Estas fases permiten a la empresa crear un plan de marketing que les

permita alcanzar sus objetivos como organizacion.

'> Marketing web consulting, marketing Zaragoza, EAE Business School
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Marketing
estratégico

Marketing analitico

Marketing operativo

- Decisiones estratégicas ____ Decisiones operativas
Anilisis de de marketing .
la situacion e Planes de accidon
interna Objetivos de marketing e  Priorizacién de los

planes de accion
e Presupuesto y cuenta

e [Estrategia de cartera de explotacion
previsional

Estrategias de marketing:

o Estrategia de
segmentacion y

la situacién - .
a situacio posicionamiento
e Estrategias funcionales

(marketing mix)

Diagnéstico de

Analisis de
la situacion
externa

Primera fase Segunda fase Tercera fase

Tlustracion 6. Fases del Plan de Marketing

Fuente. Winred

A continuacion, se analizardn con mayor profundidad cada fase.

1. Marketing analitico
Para que una empresa tenga éxito en el marketing que realiza debe iniciar
analizando su entorno externo, ya que con este analisis puede conocer el tamafio,
la evolucién y las tendencias del mercado; ademds de conocer a sus competidores.
En pocas palabras, el analisis de la situacion externa sirve para detectar las
principales amenazas y oportunidades que el entorno le da a la empresa desde un
punto de vista comercial y de marketing. Asimismo, y con igual importancia la
empresa debe realizar un andlisis interno, donde se autoevaliie e identifique sus
fortalezas y debilidades.
El diagnostico de la situacion externa e interna es de vital importancia ya que

muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma.
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2. Marketing estratégico
Esta fase se centra en la creacion de estrategias para hacer llegar el producto a
manos del consumidor. Antes de crear una estrategia, primero se debe definir el
mercado meta de la empresa, tener claro la propuesta de valor, los objetivos que
se quieren lograr con la estrategia, el posicionamiento que se quiere ganar y
finalmente decidir qué marketing mix (producto, precio, plaza o promocion) es el

que utilizaran para conseguir sus objetivos.

3. Marketing operativo
Esta es la ultima etapa del proceso, permite poner dinamismo a la estrategia, ya
que involucra la accidn a llevarse a cabo de los objetivos anteriormente trazados.
Estas acciones deben monitorearse constantemente con el fin de alcanzar los

objetivos.

2.2. Marca

En el marketing, la marca es un factor clave, utilizada como herramienta estratégica
para atraer a consumidores, tal como lo menciona Keller'®: “Las empresas no son duefias de
sus marcas, puesto que son los consumidores los que piensan que son los verdaderos duefios
de estas”. El marketing como bien se ha mencionado anteriormente tiene como uno de sus
objetivos conseguir la lealtad de sus clientes y para que esto suceda es indispensable que ellos

se identifiquen con el valor de la marca.

2.2.1. Definicion

Segin American Marketing Asociation: “Una marca es un nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica el bien o servicio de un
vendedor diferenciandolos de la competencia” (2019).

Por lo tanto, una marca es un producto o servicio que tiene ciertas particularidades
que la hacen sobresalir del resto de productos o servicios de la misma categoria. Estas
particularidades no siempre son funcionales, puesto que muchas marcas sobresalen
gracias a lo que representan en un sentido abstracto. Sin embargo, la marca no es solo
un nombre, ya que hoy en dia se ha convertido en una herramienta estratégica muy

importante para la empresa que representa un ideal en la mente del consumidor.

'® Docente y representante de valor de la marca de la universidad de North Carolina.
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La marca es mucho mas que un nombre; como menciona Mufiz Gonzéilez &
Muiiiz de la Torre (2016): “Ademas del principal identificador del producto, la marca es
un aval que lo garantiza situandolo en un plano superior, al construir una verdadera
identidad y relacion emocional con los consumidores. Podriamos decir que la marca se

forma por la union de dos factores: La identidad y la imagen corporativa'’.” (pag. 50)

Asimismo, Aaker (2002) menciona: “La marca constituye un capital precioso, ya
que permite que un producto/compainia sea preferida siempre y cuando esté bien
posicionada, rigurosamente valorada y persuasivamente comunicada.” (pag. 9)

La marca involucra més que un producto, incluso suministra el sentimiento de
compra. Una marca bien posicionada gana la confianza del consumidor frente a

cualquier otra marca.

MARCA

Asociaciones Personalidad
Organizativas de la marca

PRODUCTO

Simbolos

Pais de
origen - Alcance
- Atributos
- Calidad Relaciones
- Usos Marca-Cliente

Imagineria
del usuario

Beneficios de Beneficios
Auto- Emocionales
expresion

Tlustracion 7. La marca es mas que un producto

Fuente. Construir Marcas Poderosas. Aaker

'" Entiéndase Identidad Corporativa como la representacion fisica de la marca (aspectos visuales como
logotipo) e imagen corporativa como la idea que el publico percibe de la empresa.


https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(registro)
https://es.wikipedia.org/wiki/Logotipo
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Segun LLopis Sancho (2015) afirma que el objetivo de la marca es:

“Garantizar relaciones que creen y aseguren beneficios futuros mediante un
incremento de la preferencia y la fidelidad del consumidor, puesto que simplifican los
procesos de toma de decisiones de compra y suponen por tanto una garantia de calidad
como una verdadera alternativa diferente, relevante y creible frente a las ofertas de la

competencia” (pag. 36).

Es por esta razon, que la marca es un elemento clave dentro de la empresa,
convirtiéndose en una pieza fundamental a la hora de la definicion de la estrategia de
posicionamiento y diferenciacion. Es un activo de gran valor, ya que mediante estas los
consumidores captan una imagen, reputacion y personalidad con los cuales se pueden
identificar.

En conclusion, la marca no es solo un nombre asociado a un simbolo que le
permite diferenciarse de la competencia, sino que al mismo tiempo es una idea abstracta
que le permite al consumidor conectarse con estas y posicionarlas; tomando asi una
mayor relevancia en la mente del consumidor y convirtiéndose en el elemento que

agrega valor a este.

2.2.2. Importancia de las marcas

Las marcas identifican el origen de un producto o servicio y permiten que los
consumidores les otorguen atributos debido a la experiencia que hayan tenido o al
branding que la empresa haya utilizado para marketearlo'®.

Segun Belio Galindo & Saenz Andres (2007): “La marca es el resultado alcanzado
a lo largo del tiempo en la percepcion del consumidor” (pag. 165). Por esta razon las
marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad, y esto aumenta la
probabilidad de la repeticion del consumo; creando una lealtad del consumidor hacia la
marca y poniendo barreras de entrada a otras empresas.

Cabe mencionar que la lealtad también puede traducirse en la disposicion del
consumidor a pagar un precio mas elevado por lo general entre el 20 y el 25% mas que
las marcas de la competencia (Kotler & Keller, 2012 pag. 242).

Asimismo, (Couret, 2019) aporta: “El valor de la marca radica en la habilidad para
ganar un espacio exclusivo y positivo en la mente de los consumidores.” De modo que

facilita el proceso de toma de decision a la hora de la compra, esto debido a que la

'8 Entiéndase como publicitarlo o venderlo.



marca consigue ocupar la primera posicion en una escalera mental, liderando de esta
manera la categoria de productos de diferentes empresas y marcas.

En definitiva, como menciona Couret la funcién principal de la marca es
conseguir un posicionamiento efectivo en las mentes de los consumidores con el
objetivo de garantizar una ventaja competitiva.

Lo mas importante de una marca no consiste en la existencia o no de un mercado
para esta, sino en que esa marca sea capaz de encontrar un hueco en la mente del

consumidor. (Ries & Ries, 2005, pag. 224).

2.2.3. Elementos de marca
Los elementos de marca son todos aquellos recursos que sirven para identificarla

y diferenciarla.

Seglin Merca 2.0 la marca cuenta con siete elementos que la integran:

1. Valor, mision y visién
Declaracion de forma explicita de lo que la marca persigue. Debe ser
compartida a los clientes y empleados.

2. Imagen propia
Se refiere a los colores institucionales, tipografia, escudo, etc.

3. Nombre y Slogan
El consumidor tiene que ubicar a la marca de forma facil en cualquier entorno;
por lo tanto, el nombre y slogan deben de ser faciles de recordar.

4. Target
Saber las inclinaciones del publico objetivo ayuda a definir mejor las
estrategias, de forma que las hace mas atractivas.

5. Valor agregado
En la actualidad ya no so6lo es necesario vender un producto o servicio apegado
a los estandares de calidad, pues ofrecer servicios adicionales hace que el
cliente regrese al punto de venta a conocer mas de la marca.

6. Publicidad relevante
La marca debe atrapar, retener y fidelizar al consumidor.

7. Participacion de empleados
Los empleados representan la marca. La marca no solo crea clientes leales, sino

que crea empleados leales. La marca les da algo en lo que creer, algo que
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respaldar. Les ayuda a comprender el propdsito de la organizacion o el negocio.

(Magentaig, 2019)

Para sintetizar la marca debe ser identificada y recordada facilmente por los
consumidores para lograr un buen posicionamiento, para lo cual deben tener elementos
que la hagan sobresalir de la competencia; valores y productos originales que tengan

como fin satisfacer las necesidades de los consumidores.

2.2.4. Identidad de marca

La identidad de la marca es importante porque proporciona direccion, proposito y
significado a la marca. ;Cuéles son mis valores?, ;Cudl es mi objetivo?, ;Como deseo
ser percibido?, ;Qué personalidad trato de proyectar? y ;Cudles son las relaciones
importantes para mi marca? Son cuestiones que resultan vitales para la vision
estratégica de la marca.

La identidad de la marca a su vez conduce a la dimension mas importante del
valor de la marca: las asociaciones.

Segun Aaker (1996) “La identidad de la marca es un conjunto Unico de
asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan
la razon de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes de la
organizacion a los clientes.” (pag. 67)

Aaker plantea un modelo para planear la identidad de marca. (Ilustracion 7, 8 y 9).

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

Analisis del cliente Analisis del competidor Autoanalisis

- Tendencias - Imagen o identidad de - Imagen actual de la marca

- Motivacion marca - Herencia de marca

- Necesidades sin - Fortalezas, estrategias - Fortalezas y capacidades
satisfacer - Vulnerabilidades - Valores de la organizacion

- Segmentacion

[lustracion 8. Parte 1. Modelo de planificacion de la identidad de la marca (Aaker)

Fuente. Aaker D. A., Construir Marcas Poderosas



El analisis estratégico de marca es el primer paso para que la empresa planee su
identidad; ya que analiza la situacion de la empresa, marca, competencia, mercado y del
sector. Ademads, la realizacion de un analisis apriori sirve para entender lo que se ha
estado haciendo bien, lo que se puede mejorar, las oportunidades que pueden
aprovechar, lo que se ha hecho mal y lo que por tanto se debe corregir o eliminar.

Después de este diagnodstico; de saber como se encuentra la empresa en el
mercado tanto interno como externo, se debe identificar lo que la empresa ofrece a

través de cuatro perspectivas de marca (ilustracion 9).

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA
Extendida
Marca como Marca como Marca como Marca como
producto organizacion persona simbolo
1. Alcance del 7. Atributos 9. Personalidad 11. Imagineria
producto organizativos (genuina, visual y
2. Atributos del (Innovacion, enérgica, ruda) 12. Herencia de
producto preocupacion por 10. Relaciones la marca
3. Valor/calidad el cliente, marca/cliente
4. Usos confianza) (amiga,
5. Usuarios 8. Local vs. Global consejera)
6. Pais de Origen
PROPOSICION DE VALOR
- Beneficios - Beneficios - Beneficios CREDIBILIDAD
funcionales emocionales auto-expresion
v v v
RELACIONES MARCA-CLIENTE

Tustracion 9. Parte 2. Modelo de planificacion de la identidad de la marca

Fuente. Aaker D. A., Construir Marcas Poderosas
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La identidad extendida estd compuesta por cuatro perspectivas

1. Marca como producto
Hace referencia a los atributos que se puede ofrecer mejor que la competencia, a
la calidad percibida y por ende al precio en relacion a esta, al uso para ocasiones
especificas, el consumidor que adquirira el producto o servicio y asociacion de la

marca a un lugar especifico.

2. Marca como organizacion
La marca se desenvuelve en una cultura organizacional que es forjada al momento
de crear la organizacion. Estas cualidades generan que la marca se diferencie de la

competencia desde su introduccion al mercado.

3. Marca como persona
La marca tiene personalidad y esta sirve como base para la relacion con el cliente.

De esta manera el usuario podra expresarse y verse reflejado con esta.

4. Marca como simbolo

Son los elementos de identificacion de la marca.

. La imagen visual: Simbolo que identifica a la marca.
. La metafora: Expresiones que expresan una realidad.
. La herencia: Por la experiencia en el mercado la marca transmite valores

que la identifican.

La identidad de la marca (ntcleo y extendida) necesita dar valor al cliente, para
atraerlo, posicionarlo y acercarse a ¢€l.

Aaker (1996) “La preposicion de valor es la manifestacion de beneficios
funcionales, emotivos y de auto-expresion suministrados por la marca y que otorgan
valor al cliente. Una proposicion de valor efectiva deberia liderar a la marca- relaciones
con el cliente y conducir a la decision de compra”. (pag. 90)

El concepto de beneficios funcionales, emocionales y auto expresivos se explican

a continuacion.
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1. Beneficios Funcionales

Satisfacen la necesidad real del cliente a través de los atributos. Este beneficio
puede ser imitado por la competencia, por ende, si se orienta la estrategia de

marca hacia este beneficio; la decision de compra estard regird por la razon.

2. Beneficios Emocionales
Estos beneficios estan asociados a los sentimientos del usuario; la sensacion que

experimenta al usar una marca es la clave de diferenciacion y no son imitables.

3.  Beneficios de Auto-expresion

Es la imagen que proyecta el comprador en el entorno al adquirir una marca

especifica.
POSICION DE MARCA
- Subconjunto de la identidad de marca - Comunicarlo en forma activa
y proposicién de valor. - Proveer ventaia competitiva

- A una audiencia objetivo

!

EJECUCION

- Generar alternativas - Simbolos y metaforas - Hacer pruebas

v

SEGUIMIENTO

Tlustracion 10. Parte 3. Modelo de planificacion de la identidad de la marca

Fuente. Aaker D. A., Construir Marcas Poderosas

Finalmente, construida la preposiciéon de valor al consumidor, la empresa debe
optar por elegir una posiciéon para su marca con la que realmente se identifique,
analizando las oportunidades y ventajas que estas le traerdn. Ya elegida la posicion en la
que se quiere enfocar la empresa se debe comunicar de forma efectiva al publico

objetivo y realizar un seguimiento para ver si se estdn alcanzando los objetivos trazados

0 sl requiere una mejora.



ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

Andlisis del cliente Andlisis del competidor
+ Tendencias + Imagen o identidad de marca
*+ Motivacion + Fortalezas, estrategias
+  Necesidades + Vulnerabilidades
sin satisfacer

+ Segmentacion

Autoanalisis

+ Imagen actual de marca

* Herencia de marca

+ Fortalezas y capacidades
« Valores de la organizacion

Sistema de identidad de marca
IDENTIDAD DE MARCA
Nicleo
% extendido

Marca como Marca como Marca como Marca como simbolo
producto organizacion persona 11. Imagineria visual y
1. Propdsito del 7. Atributos de la 9. Personalidad (genuino, metafora

producto organizacion enérgico, severo) 12, Herencia de marca
2. Atributos del ﬂ'”j‘:“:";‘?g)’;'e'“‘e’“ 10. Relaciones marca-

pr@ucto confiabilida di. chemg (amigo,
3. Calidad y valor consejero)

8. Localcontra global
4. Usos
5. Usuarios
6. Pais de origen
| |
PREPOSICION DEVALOR CREDIBILIDADES

+ Beneficos -+ Beneficios + Beneficios de + Apoyo a otras marcas

funcionales emocionales expresion personal

| |
RELACION MARCA-CONSUMIDOR

|

Sistema de implantacion de identidad de marca

+  Subconjunto de la identidad de marca y
proposicioén de valor

*+ A una audiencia objetivo

POSICION DE MARCA

+  Comunicarlo en forma activa
+  Proveer ventaja competitiva

|

EJECUCION
* Generar alternativas + Simbolos y metaforas

* Hacer pruebas

]

| SEGUIMIENTO

Tlustracion 11. Modelo de planificacion de identidad de marca (Aaker)

Fuente. Aaker D. A., Construir Marcas Poderosas
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2.2.4.1. Estructura de Identidad

La identidad de marca consiste en una identidad central y otra extendida.

Segtn Aaker (1996):
“La identidad central o niicleo es la esencia de la marca, siempre envia el mismo

mensaje a pesar de que la marca se traslade a nuevos mercados y productos. Esta surge
de preguntas como: ;Cual es el alma, creencias, valores y competencias de la marca?,
debe incluir elementos que le den unidad y valor; en ocasiones el eslogan puede captar

parte de esa identidad central” (pag. 94)

Mientras que la identidad extendida, ayuda a comprender la razon de ser de
la marca; ambas son detalles que permiten desarrollar la totalidad de las funciones
de la identidad de la marca.

La identidad de marca (identidad central + identidad extendida) debe

traducirse en una propuesta de valor para el consumidor.

2.2.5. Imagen de marca

La imagen de marca es la manera en que los diferentes grupos de interés perciben
a la marca. Esta idea se obtiene a través de acciones de la marca, experiencias de
consumo, etc.

Se puede analizar la imagen de marca desde tres puntos de vista diferentes, segiin
Rhetoriké Marketing y Ventas:

1. Imagen percibida

Es como los clientes ven la marca desde afuera.

2. Imagen real
Es la perspectiva desde dentro hacia afuera; se basa en las fortalezas y
debilidades de la marca, identificadas por la empresa mediante el desarrollo de

una auditoria interna.

3. Imagen deseada
Es como su propio nombre indica es la imagen que la marca quiere reflejar en el
segmento del mercado especifico; es el resultado de una decision de

posicionamiento o identidad de marca.


https://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
https://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
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4. Imagen Proyectada

Es la que se comunica; muchas veces se cree transmitir una imagen real y no es

e

asl.

Entre estos conceptos puede haber grandes diferencias, como la de imagen real y
la percibida (positiva o negativamente) y deben ser reconciliadas. Si la diferencia es a
favor de la marca, la estrategia de comunicacion cumple una funciéon importante para el
acercamiento de las imagenes. En caso contrario hay que revisar el concepto de marca.

Por otro lado, puede existir diferencia entre la imagen deseada y la real y para

acercar estos conceptos lo importante es la estrategia de posicionamiento.

2.2.6. Gestion de marca o branding

El “branding” segiin Pérez (2011), es la practica que incluye todas las acciones
que una empresa lleva a cabo para crear y gestionar una marca; si el proceso es exitoso,
culmina con el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

Bésicamente el “branding” implica tres etapas diferentes. En primer lugar, un
proceso estratégico donde se define el posicionamiento de la marca y su nombre
(“naming”), en segundo lugar un proceso de disefio donde se define la identidad visual
(tipografia, logotipo, etc.), la identidad verbal (el “tono de voz” que se utilizard en las
comunicaciones) y el sistema de identidad (paleta de colores, ilustraciones, aplicacion
en los principales puntos de contacto, etc.) y finalmente, en tercer lugar un proceso de
implementacién y control, donde se ejecutan los planes de marketing (publicidad,
promociones, etc.) para lograr que el posicionamiento elegido se establezca en las mente
de los consumidores. (Pérez, 2011)

La primera etapa del “branding” es la més relacionada con el posicionamiento, ya
que el primer elemento que se define de una marca son los atributos con los cuales se
quiere asociar.

Cabe resaltar que “el objetivo final del “branding” no es hacer algo meramente
creativo, sino construir un posicionamiento exitoso en la mente de los consumidores
para que estos elijan nuestros productos sobre los de la competencia” (Pérez, 2011)

En sintesis, el “branding” es un proceso, el posicionamiento es el resultado de ese
proceso, el “branding” crea y gestiona una marca, y si es exitoso logra construir un
posicionamiento claro en la mente de los consumidores. Branding es la forma en que el

cliente percibe a la marca.
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2.3. Posicionamiento

Como se menciond, el posicionamiento es una estrategia de Marketing cuyo fin es
“posicionar” la marca, nombre y simbolo de una empresa, producto o servicio.

El posicionamiento es fruto de la percepcion que tienen los consumidores, clientes,
usuarios sobre la marca; en otras palabras, es el resultado de la imagen que da la empresa.

Una definicion concisa sobre el posicionamiento puede ser la siguiente; tecnicismo
empresarial usado en el marketing para la creacion y aplicacion de estrategias comerciales en
el mercado; con el proposito de crear, mantener y fortalecer la relacion de identificacion de

los clientes con la marca.

2.3.1. Historia

El origen del posicionamiento proviene de Al Ries y Jack Trout'”. Este término
desarrollado por estos autores fue utilizado por primera vez en el afio 1969 en un
articulo llamado “Positioning is a game people play in today’s Me-too Marketplace”
para la revista Industrial Marketing. En la publicacion se explico el concepto y a su vez
se menciond diferentes estrategias para que las compaiias de ese entonces puedan
desenvolverse de forma correcta en el mercado, llegar a sus clientes potenciales, hacer
frente a la competencia y permanecer vigentes.

Para el afio 1970 el posicionamiento estaba presente en el vocablo habitual de los
agentes de marketing y publicistas alrededor del mundo; sin embargo, hasta esa fecha
aun no estaba claro el significado real que conllevaba esta palabra. Por ello fue
necesario publicar otro articulo en la revista en noviembre de 1971 para aclararlo. Esto
trajo como resultado varias solicitudes de mayor informacién y reedicion. Por tal
motivo, la revista Advertising Age™ decidié imprimir tres ejemplares en las fechas 24
de abril, 1 y 8 de mayo de 1972 sobre el posicionamiento. Desde entonces, se ha dictado
mas de 500 discursos a grupos especializados en publicidad en 16 paises y se ha
vendido més de 120 mil ejemplares, tal cual como lo mencionan los autores de este

término en su libro Posicionamiento: La batalla por su mente.

2.3.2. Definicion
El posicionamiento es un concepto que ha revolucionado la esencia de la

publicidad y el marketing; dado que en la actualidad vivimos en una sociedad sobre

"% Estrategas de marketing y coautores de diferentes libros de marketing y posicionamiento.
*% Revista enfocada a publicidad y marketing; con sede principal en Nueva York.
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comunicada, la cual experimenta una infinidad de mensajes al dia por diversos medios
de comunicacion. Esto ha ocasionado que las empresas constantemente planteen nuevos
enfoques en estos campos para lograr influir en la mente de las personas.

Estudios cientificos afirman que la mente del ser humano estd expuesta a
abundante publicidad diaria; por ello, esta emplea como mecanismo de defensa, solo la
aceptacion de informacion con respecto a conocimientos adquiridos y experiencias
vividas anteriormente. Asimismo, diferentes pruebas han demostrado que existe un
fenomeno llamado sobrecarga sensorial®', el cual afecta al cerebro dejandolo en blanco
y negandose a funcionar de forma normal, a raiz del exceso de informacion publicitaria
presente en distintos ambitos de la vida cotidiana.

Es un error creer que la publicidad logrard cambiar las mentalidades de las
personas; no obstante, si las empresas la emplean de forma eficiente junto con la
psicologia, y tienen en cuenta la idea que ya existe en el cliente pueden llegar a la mente
de estos. Para ello, se requiere elaborar mensajes simplificados que transmitan un valor
real al cliente a partir de una palabra; la cual debe ser trabajada y expuesta en la
situacion precisa y con la persona adecuada para tener una comunicacion exitosa. Ries
& Trout, (2001) mencionan que “La esencia de la idea de posicionamiento consiste en
aceptar que las percepciones son reales y, luego restructurarlas para crear la posicion
que uno desea” (pag. 10)

Por lo tanto, el posicionamiento es un proceso de diferenciacion en la mente del
consumidor frente a la competencia; el cual se origina a través de percepciones® y
experiencias cotidianas que experimenta el usuario dia a dia con respecto a una marca.

Lo mencionado anteriormente puede corroborarse con diferentes autores que
definen el posicionamiento de la siguiente manera:

Segtin Julia (2015) el posicionamiento es: “el proceso de posicionar (ubicar) un
producto, una marca, una empresa, una idea, un pais o, incluso, un individuo, en un
hueco de la mente humana.” (pag. 19)

Por otro lado, Rivera (2013) menciona en la definicion un elemento fundamental
que influye en el posicionamiento afirmando que es: “La representacion de la
percepcidon que tienen los consumidores respecto a una marca y sus atributos y en

relacion con la competencia.” (pag. 45)

*! Fenémeno atribuido al exceso de informacién que afecta a la sensibilidad del cerebro humano.
*2 Primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que comunican los sentidos.
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Sin embargo, Pérez Carballada (2012) en comparacion a los dos primeros autores
detalla mas la idea del posicionamiento y como es que la marca ingresa a la mente del
ser humano; sefialando lo siguiente:

“Es un concepto relacionado con la forma en que usamos nuestra mente,

especificamente el proceso de la memoria (...) hace referencia a la “posicion” que

ocupa la marca en la mente de un consumidor, para distinguirla de la “posicion”
ocupada por otra marca, pero esas “posiciones” no son mas que asociaciones entre una
marca y un atributo. Asi, el posicionamiento no es algo que se haga con el producto

(...) es algo que ocurre en la mente de los consumidores (...). El marketing no es una

guerra de productos, sino de percepciones.” (pags. 7-9)

No obstante, Kotler & Keller (2012) plantean un concepto similar a la de los dos
primeros autores con respecto al posicionamiento indicando lo siguiente: “Es la accion
de disenar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar

distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta.” (pags. 276)

Finalmente, Ries & Trout (2001) creadores del concepto, afirman en su libro de
edicion especial que el posicionamiento es:

“Lo que se hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el

producto en la mente de éste. (...) Las modificaciones hechas en el nombre, el precio y

el empaque no son, en modo alguno, cambios en el producto. Se trata solo de

modificaciones superficiales, realizadas para garantizar una posicion importante en la

mente prospecto”. (pags. 3)

En consecuencia, se reafirma todo lo expuesto al inicio de este apartado acerca de
la definicion del posicionamiento; informacion que ha sido sintetizada a raiz de la

investigacion realizada en diferentes fuentes de informacion.

2.3.3. Origen del Posicionamiento

El origen del posicionamiento se basa en la evolucion progresiva que ha tenido la
comunicacion en el mercado; proceso que surgid a raiz de diferentes cambios en el
entorno e influyd en las actividades empresariales. A continuacion, se describird las

diferentes eras que existieron hasta llegar a la etapa del posicionamiento.
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1. Eradel Producto

En el afio 1950, los publicistas se enfocaban en las propuestas tnicas de venta™;
término que estaba enfocado en las caracteristicas unicas de los productos y los
beneficios del consumidor. Sin embargo, la tecnologia avanzaba y esto provocé la
imitacion de articulos a un menor precio y con la misma funcion que los
anteriores. En consecuencia, la rivalidad aument6 y hubo mayor oferta en el
mercado a favor de los consumidores.

Es asi como termina esta primera etapa, en la que si se ofertaba un producto

similar a otro ya existente en el mercado y empleabas menos costos; se sobresalia.

2. Erade la Imagen
A inicios de 1960, David Ogilvy** menciona que los anuncios publicitarios son
una inversion a largo plazo en la imagen de la marca. Las compaifiias se dan
cuenta que efectivamente la imagen que se establecia en el mercado era
importante y valiosa para el cliente; en comparacion, a las caracteristicas que tenia
un producto. No obstante, todas las empresas invirtieron dinero en diversos
anuncios publicitarios con el afan de crear una reputacion en el mercado; lo cual
ocasiond el incremento de publicidad, pero solo pocas marcas pudieron

diferenciarse del resto y lograr su propdsito.

3. Eradel Posicionamiento
Este periodo empezd en 1970, cuando los publicistas se dan cuenta que las
empresas solo tendran éxito si logran posicionar la marca en la mente de los
consumidores y diferenciarse de la competencia. Es asi, que empieza la ejecucion
y aplicacion de diversas estrategias para ser el primero en ocupar un lugar en la

memoria del publico.

2. .7 . ’ , . .
* También conocido como PUV’s; término establecido por Rosser Reeves.
** Personaje revolucionario de la publicidad
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*Se resalta las caracteristicas de los productos.
*Surge la imitacion de bienes.
*La estrategia de low cost lidera el mercado.

*Se empieza a dar importancia a la imagen de marca.
*Se invierte en anuncios publicitarios.
* Aumenta considerablemente la publicidad en esos afios.

*Se entiende el concepto de posicionamiento.

*Se da la importancia al efecto que causa en la mente de los clientes a favor
de la empresa.

+Se trabaja en estrategias orientadas al cliente potencial.

Tlustracion 12. Evolucion del Posicionamiento

Fuente. Elaboracion Propia

2.3.4. Base del posicionamiento

Teniendo como referencia diversa informacion escrita y digital, se concluye que el
posicionamiento se basa en un aspecto fundamental que radica en el ser humano, la
percepcion; la cual sirve como vinculo entre el organismo y el entorno, y a su vez
influye en el comportamiento del hombre.

Se puede definir la percepcion como la interpretacion personal que hace el cerebro
humano a raiz de la informacion sensorial (la que es captada a través de los o6rganos
sensoriales como los ojos, oidos, lengua, nariz y piel) a la cual estd expuesta el
individuo por medio de experiencias y a partir de ello, el hombre formula ideas
razonables sobre un tema especifico. Por lo tanto, la sensacion y percepcion son los
elementos base de la conciencia del hombre.

Para ahondar y entender un poco mas acerca de la percepcion, se debe tener en
cuenta que existen dos factores que influyen en esta: los factores internos que estan
compuestos por las motivaciones, valores y expectativas que impulsan al individuo, y
que a su vez se manifiestan en actitudes; y los factores externos que estdn conformados
por estimulos del entorno, que dependiendo de la persona causardn un mayor o menor
impacto en este.

Ries & Trout (2001) mencionan “Lo que importa son las percepciones que hay en

la mente, la esencia de la idea del posicionamiento consiste en aceptar que las
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percepciones son reales y, luego, reestructurarlas para crear la posicion que uno desea”.
(pag. 10)

Por consiguiente, si las percepciones son la realidad y verdad que se encuentran
en la mente de los consumidores y representan la oportunidad de encontrar una ventana
en la de los clientes; toda experiencia de marca e informacion publicitaria seran
fundamentales para construir o reposicionar la posicion que la empresa busca transmitir

en el mercado.

2.3.5. Vertientes del posicionamiento
Segun la informacion que sefala Sanz de la Tajada (1994), se infiere que el
posicionamiento tiene dos vertientes que se deben diferenciar, las cuales son:
1.  Posicionamiento Analitico
Consiste en examinar internamente a la empresa y segun la identidad cultural con
la cual se haya creado; hacer un contraste a través del uso de un mapa de
posicionamiento con las percepciones actuales que tienen los consumidores con
respecto a la compafiia y determinar el lugar que ocupa la marca en las mentes en

relacion con la competencia.

2. Posicionamiento Estratégico
Complementa el estudio realizado en la primera fase y se continia con la
elaboracion y ejecucion de diferentes estrategias para conseguir la posicion que se
desea en el mercado; partiendo de las percepciones actuales de la marca y

teniendo como foco la identidad cultural de la organizacion que desea transmitir.

2.3.6. Caracteristicas del posicionamiento

Para posicionar una marca, esta tiene que ser diferente a las demas; debe destacar
de la competencia. Esto representara una ventaja competitiva; que a nivel mercado sera
valorado y reconocido por los clientes potenciales.

Se debe elaborar una estrategia de diferenciacion que esté alineada a los objetivos
de la empresa; con la finalidad alcanzar las metas corporativas y transmitir lo que
realmente se desea en los clientes prospectos. Al aplicar esta tactica se debe tomar en
consideracion los siguientes criterios:

1.  Debe representar importancia para el segmento con el que se trabaja.

2. Ser sostenible en el tiempo.
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3. Lamarca debe ser percibida como tnica e insustituible.

Asimismo, si se desea conseguir un posicionamiento diferenciado, este debe tener

en cuenta las siguientes caracteristicas; tal cual lo menciona Grande Esteban (2005):

1.  Elproducto o servicio debe ser entendible y comunicable para el consumidor.

2. Si se plantea aplicar una mejora en el producto o servicio, y esta no puede ser
afrontada por el cliente entonces no es rentable para la empresa y es mejor
prescindir de esta.

3.  Laestrategia debe ser inimitable por la competencia.

2.3.7. Importancia del posicionamiento

El posicionamiento como ya se ha mencionado, es un proceso de diferenciacion
frente a la competencia, para encontrar ventanas en la mente de los consumidores y a
partir de esas ideas empezar a trabajar las percepciones de la marca en ellos y lograr
ocupar un lugar en su mente.

Para una empresa es vital llegar a ocupar un lugar positivo en la mente del publico
potencial; pues esto significa una preferencia por la marca antes que otras existentes en
el mercado.

Segun Aaker D. (1996) el posicionar una marca es importante por diferentes

razones:

1.  Mejora el grado de recuerdo y notoriedad de la marca en el mercado.
2. Genera ventaja competitiva.

3. Guia y mejora la estrategia de marca.

4.  Proporciona enfoque y significado a la organizacion.

5. Facilita opciones de extension.

2.3.8. Tipos de posicionamiento

Las marcas se pueden posicionar en la mente de los consumidores a partir de
diferentes beneficios que brinden al usuario. Lo primordial es que estas evoquen con
superioridad esas caracteristicas relevantes para el segmento al que se dirigen.

Seglin un estudio realizado por Havas Media Group™® en el afio 2013 en 23 paises;

mostré como uno de los resultados que particularmente en Espafia; 3 de cada 4 personas

> Multinacional francesa de publicidad y comunicacién; que opera en mas de 100 paises.
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no tendrian problemas si el 73% de las marcas desaparecieran de un total de 107

analizadas.

Esta investigacion reafirma que el publico busca marcas que brinden calidad de

vida y ayuden a tener una vida mas facil. Por esta razon, es necesario enfocar estrategias

comerciales para conseguir un tipo de posicionamiento, y de esta forma la marca sea

reconocida por esto.

Segun Julia (2015) existen diferentes tipos de posicionamiento; los cuales seran

explicados a continuacion:

1.

Posicionamiento por liderazgo en ventas: la marca mas vendida.
Consiste en fijar en la mente del cliente que la marca que se posee es la mas
vendida en su categoria; con el fin de generar confianza al momento de realizar la

compra.

El posicionamiento n°2: la segunda marca mas vendida.
Si una marca no ocupa la posicion n°1 en su categoria debe buscar ser la n°2. En
nichos grandes, tener este lugar es de gran ventaja; porque es percibida como la

marca que reta al lider del mercado; y eso es valorado por el cliente.

El posicionamiento por precio alto: la marca mas cara.

Para que la marca tenga este posicionamiento debe cumplir tres requisitos: ser el
primero en la categoria de precio alto, contar con una historia creible y
desenvolverse en un segmento de mercado donde los consumidores tengan poder

adquisitivo para pagar el precio.

El posicionamiento por precio bajo: la marca més barata.

Son marcas que son percibidas por los consumidores como las més baratas.

El posicionamiento por tradicion: la marca mas tradicional.
Marcas con una fuerte posicion de tradicion, se diferencian por la historia que las

caracteriza; evocan sentimientos de admiracion por parte de los clientes.

El posicionamiento por la preferencia: la marca més preferida.
Es un posicionamiento parecido al de liderazgo en ventas. Se logra a partir de los

datos obtenidos de los consumidores o a partir de los prescriptores de una
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10.

1.

12.

13.

categoria. Un ejemplo es cuando se escucha: “Todos los deportistas usan la marca

X 0 “Nueve de cada diez dentistas, la recomiendan”.

El posicionamiento por la edad: la marca para usuarios jovenes o la marca para
usuarios maduros.
Se caracteriza por la preferencia de un publico especifico (de cierta edad) hacia

una marca en particular.

El posicionamiento por estilo de vida: la marca para usuarios deportistas,
cosmopolitas, sanos, etc.
La marca se establece como referente para un determinado estilo de vida del

cliente.

El posicionamiento por el sexo: la marca para hombres o para mujeres.
Se basa en conseguir una posicion en la mente de los hombres o mujeres. Es
empleado por marcas que enfocan sus beneficios a uno de los dos géneros y optar

por esta estrategia genera mucha diferenciacion.

El posicionamiento por lo genuino: la marca mas genuina.
Se emplea para construir superioridad. Si se logra alcanzar este posicionamiento,

la competencia sera percibida como copias de lo original.

El posicionamiento como experto o especialista: la marca mas experta.

Es una mezcla del posicionamiento de liderazgo, tradicion y preferencia. Es
empleada por la marca con mas afios en el mercado y la més preferida por los
consumidores. Transmite seguridad y confianza; porque evoca experiencia a

’ 2
través del “know how?®”.

El posicionamiento por seguridad: la marca mas segura.

Son marcas reconocidas por la seguridad que ofrecen en beneficio del usuario.

El posicionamiento por salud: la marca mas sana.

26 Saber como hacerlo.
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Marcas que se distinguen entre otras por la particularidad de transmitir que sus

productos o servicios son sanos, y no afectan la salud de las personas.

El posicionamiento por cuidado: la marca mas cuidadosa.
Consiste en diferenciarse en el mercado por ofrecer tranquilidad al comprador al
momento que opte por la marca; porque sabrd que lo primordial es ser cuidoso al

satisfacer la necesidad.

El posicionamiento por eficacia: la marca mas eficaz.

Es la marca percibida por ser eficaz al desempenar el proceso de satisfaccion.
El posicionamiento por bienestar: la marca que me hace la vida mas facil.
El objetivo de emplear este tipo de posicionamiento es hacer conocida a la marca

como una opcidn que ayudaré al consumidor a tener una vida mas facil.

Asi mismo, la consultora Cicero menciona que es fundamental identificar el tipo

de posicionamiento que se aplicara en la marca; porque esto mostrara que es distinta a

las demas. Esta clasifica los tipos de posicionamiento en:

1.

Por atributo

Dar a conocer la caracteristica diferenciadora de la marca.

Por beneficio

Se centra en realzar los beneficios que aportan el servicio o producto.

Por calidad o precio
Se enfocan en la relacion de precio/calidad; este tipo de posicionamiento

generalmente es empleado por marcas de lujo.

Por competidor
Se basa en hacer énfasis en las caracteristicas que convierten a una marca en la

mejor, a comparacion de un competidor en especifico.

Por uso o aplicacion

El principal objetivo es posicionar la forma de uso y aplicacion del producto.



44

6.  Por estilo de vida
Se orienta el posicionamiento al estilo de vida del cliente potencial; teniendo

afinidad con marcas que representan sus intereses.

Finalmente, la Agencia de marketing y publicidad Grupo Graphic menciona otro
tipo de posicionamiento aparte de los expuestos anteriormente:
7.  Basada en el consumidor

Es el posicionamiento donde los usuarios cuentan su experiencia con el producto

0 servicio.

En conclusion, existen diferentes tipos de posicionamiento y cada uno de estos
tienen un significado diferente en el mercado en el que se desenvuelven. Es potestad de
las personas encargadas del area de marketing determinar cual va a ser el tipo de
posicionamiento que se desarrollara; teniendo en cuenta la percepcion que se pretenda

transmitir en el mercado.

2.3.9. Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una herramienta grafica de analisis que permite
conocer y visualizar la posicion en la que se encuentra una marca y la competencia en la
mente del consumidor teniendo en cuenta diversas variables.

Este mapa perceptual se construye por medio de datos que se hayan recogido en la
investigacion de mercado a través de encuestas. Se aplica una técnica multivariable para
analizar la relacion de interdependencia entre variables cualitativas (andlisis factorial de
correspondencia) o se plasma en el grafico variables cuantitativas y cualitativas
(atributo 1 y atributo 2) para conocer la ubicacién de la marca y competencia. Cabe
resaltar que existen dos caracteristicas fundamentales en este proceso grafico que son:

1.  Lasubjetividad
Debido a que la base de datos a usar es la informacion obtenida de clientes a raiz

de experiencias vividas con diferentes marcas del mercado.

2. El dinamismo
Dado que el entorno estd en constante cambio, las percepciones de las personas

con respecto a las marcas existentes en el mercado también varian; esto implica
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que el posicionamiento de una marca puede mejorar o empeorar en el tiempo. Por

ello se recomienda hacer seguimientos.

El mapa de posicionamiento puede contar con mas de dos ejes de referencia, lo
cual permitiria evaluar mas de dos variables y conocer la correlacion que existente entre
ellas; para este tipo de andlisis existen programas estadisticos como el IBM SPSS
Statistics, calculando las distancias entre estos. Generalmente se aplican graficos de dos
ejes; donde el horizontal (abscisas o X); y el vertical (ordenada o Y); tal cual se muestra

en la ilustracion 13.

Atributo 1+

Cuadrante 2 Cuadrante 3
Atributo 1 alto y Atributo 1y 2 alto
Atributo 2 bajo
Cuadrante 5
Atributo 2- Hadrante Atributo 2+
Atributo 1 y 2 medio
Cuadrante 1 Cuadrante 4
Atributo 1 y 2 bajo Atributo 1 bajo y

Atributo 2 alto

Atributo 1-

Tustracion 13. Mapa de posicionamiento

Fuente. Elaboracion Propia

Se puede observar que al graficar el mapa de posicionamiento se obtiene
diferentes cuadrantes, donde la marca puede situarse en cualquiera de estos. El
significado de ubicarse en uno de estos es el siguiente:

1.  Estar presente en el cuadrante 1, simboliza que todas las marcas que se encuentran
alli son apreciadas de forma negativa segun el atributo 1 y 2; sin embargo, no

todos los productos o servicios que se situan en esta posicion son apreciados asi;
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ya que en ciertos momentos los consumidores optan por estos para satisfacer sus

necesidades reales por un instante.

2. Estar en el cuadrante 2 representa para el consumidor de forma positiva el atributo
1, pero el 2 no; lo cual es un signo de dejadez en cuanto eficiencia y eficacia por
parte de la empresa por ofrecer un producto que no aporta al 100% beneficios al
cliente.

3.  El cuadrante 3, significa que la marca es percibida favorablemente por el

consumidor; con respecto a los 2 atributos analizados.

4.  Estar ubicado en el cuadrante 4, significa que el atributo 2 es percibido de manera

favorable y el 1 de forma negativa.

5. Sila marca esta en el cuadrante 5, a primera vista representa equilibrio entre los 2
atributos; pero es un cuadrante que no diferencia a la marca y la coloca entre el

montdn, sin ninguna caracteristica que la pueda diferenciar en el mercado.

6. Llegado a este punto, la empresa deberia pensar en reposicionar la marca; tema

que se tocard mas adelante.

Conocer el lugar que ocupa la marca en el mapa y teniendo claro el lugar que se
desea que esta se encuentre, se puede tomar decisiones como:
1.  Elaborar, conocer y estudiar el perfil de nuestro publico potencial (target)”’ para
llegar a ellos de forma adecuada.
2. Desarrollar politicas de marketing para diferenciarse de la competencia y alcanzar
objetivos empresariales.
3.  Plantear estrategias de posicionamiento que se adapten a la situacion real.

4, Buscar un nuevo nicho de mercado desatendido.

Segun Rivera (2013) al construir un mapa de posicionamiento se puede recopilar
informacion como:

1. Conocer quién es la competencia directa.

27 .. ;. . . .. .,
Tecnicismo mercadolégico referido a un objeto, persona o cosa a la que se dirige una accion.
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2. Detectar oportunidades comerciales; atributos no cubiertos por ninguna otra
marca.
3. El reposicionamiento de la marca; opcion que se menciond anteriormente y se

tocara mas adelante.

2.3.10. Proceso de posicionamiento
Para el proceso de posicionamiento de la marca se ha tomado como referencia el
modelo que menciona Julia (2015).

En el proceso de posicionamiento existen dos fases:

1.  Sintesis de los significados de una marca en un concepto.
Esta primera fase es conceptual y se basa en resumir en una idea simple el
concepto a posicionar.
“La marca es mas que un producto, es un mapa de significados. Una marca es como
un muro formado por un conjunto de ladrillos. Cada ladrillo es una idea, una
percepcion (...) las ideas son los beneficios que aporta la marca al consumidor (para
qué le sirve, como se siente al usarla, como le ven los demas), los simbolos, los

valores, su personalidad, lo que comunica, su identidad o esencia, etc.” (pag. 23)

Con respecto al fragmento citado se puede concluir que las marcas son unicas; son
un conjunto de elementos que las conforman y las hacen singulares en el mercado.
Para lograr describir el significado de la marca en un solo concepto se debe seguir

los siguientes pasos:

1.1. Mapa de significados
Existen diferentes modelos para elaborar el mapa de significados de la marca y
uno de estos es el modelo de planificacion de la identidad de marca por Aaker (1996), el

cual se desarrollo en el tema de marca.

1.2. Diferenciacion
La diferenciacion es la base del posicionamiento. Es la razon de existencia de las
marcas; debe ser un concepto unico y debe aportar algo distinto para asegurar el proceso

de evolucion de vida y permanencia en el mercado.
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Para transmitir un concepto diferente, este debe ser coherente, simple y sencillo;
ya que de esta manera llegard de forma instantanea a la mente del cliente potencial y asi
resaltara en el mercado.

No se debe obviar que la diferencia entre una marca u otra sera la propuesta tinica
de valor que se prometera al cliente potencial; por ello se debe escoger un concepto

relevante para tipo de target al que se enfoca la marca.

1.3. Proceso de sintetizacion del concepto a posicionar

Después de haber realizado el mapa de significados de la marca, se escoge las tres
mejores ideas que se ajusten al target potencial y se escoge el concepto més apropiado y
relevante.

El concepto a posicionar debe coincidir con la identidad central (esencia de la
marca), puesto esto representarda en la estrategia de marketing eficiencia y

perdurabilidad.

1.4. Imagen e identidad de marca

Como se habia mencionado en el tema de marca; la imagen de marca corresponde
a las percepciones de los consumidores; y la identidad estd enlazada a lo que la
organizacion quiere transmitir y reflejar en la mente del cliente.

En concreto lo que busca el area de marketing es que tanto la imagen como la
identidad estén vinculadas y trabajen juntas en el posicionamiento de la marca; pero en
ocasiones esto no sucede; la imagen de marca tiene un concepto diferente a lo que se
buscaba (ya sea por elementos de conexion tangibles o intangibles con los que
experimenta el usuario). Cuando ocurre esta distorsion se opta como solucion la
reposicion de la imagen, a través de diversas estrategias de comunicacion, con la
finalidad de mostrar la esencia de la identidad de la marca al publico potencial y
cambiar la percepcidn erronea que tienen.

Todos los apartados explicados en la parte superior pertenecen a la primera fase
del proceso del posicionamiento; la cual estd basicamente enfocada en definir la idea
concisa que se presentara al mercado con respecto a la marca. El proceso se resume en

la ilustracion 14.
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~ Identidad de marca

—l Identidad central |

—| Identidad extendida |

—  Mapa de significados Proposicion de valor

Beneficios funcionales

— Diferenciacion
Significado de la Beneficios emocionales
marca en un
| Sintetizacién de concepto .
concepto — p Beneficios de auto
expresion
L Imagen e identidad de - Posicionamiento

marca

Tustracion 14. Primera fase del proceso de posicionamiento

Fuente. Elaboracion Propia

A continuacion, se procede con la explicacion de la segunda fase del proceso de

posicionamiento:

2.  Posicionar el concepto en la mente de los consumidores

El estratega de marcas Lavuy Ligth menciona que “El enfoque primario del
mensaje de una marca debe estar en lo especial que esta es, no en lo barata que es... El
objetivo debe ser vender la cualidad diferenciadora de la marca.” Como se cita en (Julia,
2015)

Por lo tanto, el posicionamiento implica construir una diferenciacion a través de
una elaborada estrategia de marketing racional y constante en el tiempo. Para
conseguirlo se debe investigar el mapa de significados de la marca a posicionar y de la
competencia; con el fin de comunicar los conceptos fuertes de la marca en comparacion
a las debilidades de la competencia. El mensaje debe contener una idea exclusiva de la
marca; en la que se informe los beneficios que obtendra el cliente. Esto permitira la

vigencia de esta en la mente del cliente a largo plazo, y asi se evitara la copia.
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2.1. El posicionamiento es un proceso lento, constante y con foco

Se afirma que le proceso de posicionamiento es lento y constante porque deriva de
una estrategia de marketing que se refuerza constantemente; donde se requiere de
tiempo y dinero. Ya que la idea se debe consolidar en la mente de los clientes de forma
pausada.

También se aconseja que durante este proceso es vital mantener el enfoque inicial
para no distorsionar ni debilitar el posicionamiento de la marca mediante las extensiones

de lineas.

2.2. Innovacion vertical y horizontal

La innovacién vertical y horizontal hace referencia a que la introduccion de
nuevos productos y servicios en el mercado es constante; por ello es indispensable que
las empresas estén innovando para asegurar vigencia en el mercado. Existe dos tipos de
innovacion como ya se menciond anteriormente pueden ser vertical y horizontal. La
primera hace referencia a la aplicacion de varios conceptos para un solo producto y la
segunda de varios productos para un concepto.

Un ejemplo claro es la marca Johnson & Johnson, la cual aplica la innovacion
vertical; logrando que su shampoo para bebé sea usado por toda la familia y no solo
para el recién nacido. Por otro lado, la innovacion horizontal tiene un tnico publico
objetivo, al que se les puede ofrecer diferentes productos de la misma rama; por
ejemplo, a personas aficionadas a la cocina, se le puede vender articulos, libros de

recetas, consultorias, etc.

2.3. Innovacion en producto y posicionamiento

La teoria indica que se puede optar por dos formas de innovacion en el mercado;
la primera consiste en el lanzamiento de diferentes productos bajo la misma marca
(extension de linea) o la segunda que hace mencién a la innovacién de marcas que se
atacan a si mismas. La diferencia entre estas alternativas es que al ejecutar la primera se
va debilitando el posicionamiento original de la marca; cosa contraria a la segunda
opcion, que refleja proactividad por parte de la empresa en introducir al mercado nuevos
productos o servicios mejorados que la version anterior que tenian en el mercado.
Generalmente, las empresas que se inclinan por la segunda alternativa son las marcas
que lideran su categoria, y esto supone en el publico un posicionamiento inigualable a

favor de la marca.
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2.4. Laejecucion como via para alcanzar el primer peldafio

Se enfatiza que la creatividad es la capacidad fundamental que debe estar presente
en la elaboracién de la idea a introducir en mercado para su posicionamiento. Esto
supone un reto para los responsables directos, debido a que ellos deben tener los
conocimientos claves y estar en la capacidad del saber hacer para ejecutar de forma
correcta este proyecto que representard a la marca. Otro elemento que aporta sinergia a
este trabajo es la innovacion, debido a que esta caracteristica permite la creacion de

nuevas ideas, teniendo como base la inicial.

2.5. Llegar primero a la mente del consumidor

Diferentes autores sefialan que es mejor ser el primero en posicionarse en la mente
de las personas a comparacion de ser el mejor. Ser el primero tiene muchas ventajas
porque garantiza la recordacion absoluta como el primero en la categoria; siempre y
cuando se transmita de forma correcta la idea. Para lograr ser el primero se necesita

trabajar en un concepto que no sea similar a otro ya expuesto en el mercado.

2.6. (Como debemos comunicar para que una idea se fije en la mente?
Para que el mensaje llegue de forma correcta a los clientes potenciales; este debe
presentar las siguientes caracteristicas:
1.  Simplicidad
El mensaje debe ser simple, obvio, enfocado en el beneficio en concreto y
conectar el lado racional con el emocional de las personas. De esta manera tendra

un impacto positivo en segundos.

2. Relevancia
El emplear esta caracteristica en el mensaje, traerd consigo interés por parte del
target y eliminard la indiferencia. Consiste en: dramatizar un problema, se basa en
maximizar el problema a solucionar y mostrar situaciones que el cliente no es
consiente; la convivencia, el concepto debe ser percibido como una herramienta
que facilitara la vida de la persona y le ahorrara tiempo; participacion, si el cliente
siente que participa activamente valora mas ese privilegio; y anticipacion, la idea
sera propicia si esta es introducida en el mercado a la par con tendencias de la

época.
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2.7.

2.8.

Eslogan
Representa en sintesis el mensaje que se desea transmitir al cliente y asi ocupar un

lugar en las mentes.

Inesperado
Debe llamar la atencidn; asi se podra destacar de los demas y se asegura que no

sea un mensaje efimero.

Concreto
El posicionamiento busca entrar en la mente de los clientes con una palabra; por
ende, a mas concreto, nimero de repeticiones y diversas formas de comunicarlo

mejores resultados.

Creible
Ser veraz es la mejor carta de presentacion ante los usuarios. Para generar mayor
confianza se puede emplear testimonios con celebridades, profesionales,

instituciones o personas anoénimas que rectifiquen la promesa de la marca.

Emocional
Diversos estudios afirman que los mensajes emocionales son més recordados por
las personas que los racionales. Por ello es recomendable que estos tengan esta

connotacion.

Con historia

Si el mensaje es transmitido a través de relatos, es propenso a ser mas recordado.

La trampa de querer ser todo para todos
En la actualidad se buscar ocupar una posicion en un target especifico, para tener
mas posibilidades de encontrar una ventana en las mentes. Sacrificar a una parte

del mercado aumentara las posibilidades para que la marca sea mas fuerte.

La necesidad de un buen nombre
El nombre es fundamental para el proceso de recordacion e identificacion. Debe

ser facil y descriptivo para que este represente el concepto esencial de la marca.
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Sin embargo, esto no es una regla fundamental, existen en el mercado marcas que

no estan ligados la idea base de la marca e igual son referentes en sus categorias.

2.9. Recursos para posicionar una marca
Para posicionar una marca y mantenerla es vital contar con dinero. Tener este

recurso asegura la ejecucion del proceso de posicionamiento.

Proceso lento, constante y con
foco

Innovacion vertical y
] horizontal

Innovacién en producto y

posicionamiento — Simplicidad
|| Ejecucién como via para el | Relevancia
primer peldafio
.. . - Eslogan
Posicionamiento del El primero en la mente del
concepto en la — consumidor Inesperado
mente — p
__| Comunicacion para entrar en | _
la mente — Concreto
Trampa de querer ser todo ,
Ll p 4 - Creible
para todos
- Emocional
] Un buen nombre

— Con historia

Proceso lento, constante y con
foco

Tlustracion 15. Segunda fase del proceso de posicionamiento

Fuente. Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en la ilustracion 15, se resume todas las etapas a tener en
cuenta para completar la segunda fase del proceso de posicionamiento; el cual esta enfocado
en describir los aspectos a tener en cuenta para poder introducir y desarrollar de forma idonea

el posicionamiento de marca en el mercado.
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Para finalizar en la ilustracion16 se puede mostrar todo el proceso de posicionamiento
que se deberia seguir, segin el modelo planteado por David Aaker, para posicionar una marca

en el mercado.

— |dentidad de

|dentidsd central
|dentidsd

ﬁ Mapa de significados |—— Proposicion de

—I Diferenciacion | —| Beneficios funcionales |

Significado d= la —| Benaficios emocionales |
[ M3 &N un PP
concepto | | Sintztzacion de | Beneficios de auto
ConcEpto EXprEsion
| | Imagen e identidad de | | Posicionamiento
marca
Proceso lento, constants y
— con foco
P_"‘:_"D‘:m_d"’ Innovacion vertical y
Posicionamie nbo | harizonts!
Innovacion en products ¥
] posicionamisnto — Simplicidad
Ejecucion comd via para el | Relevancia
primer peldano
— - | Eslogan
dF‘-:EICIﬂ'rIam E“mla El primero =n la mente del
el concepto en I Consunmidor
L menie | Inesperado
Comunicacidn pars entrar
=n lz ments I Concreto
Tramps de guerer s=r todo
_} para todos | | Creible
._I Un busn nombre | — Emasional
Cion historis

Proceso lento, constants y l
- con foco

[lustracion 16. Proceso de posicionamiento

Fuente. Elaboracion Propia

2.3.11. Reposicionamiento

Como se ha mencionado a lo largo del capitulo, en la actualidad los cambios son
cada vez mas rapidos, continuos y abruptos; lo cual genera un impacto en las personas y
sus demandas, y también a las empresas con sus productos o servicios. Esto ocasiona
que se tenga que realizar ajustes en el posicionamiento de las marcas para adaptarse a la
coyuntura y competencia.

Diferentes fuentes virtuales definen el concepto del reposicionamiento como:
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La revista Merca 2.0 sefiala que el reposicionamiento tiene que ver con la
percepcion y significado de una marca por parte del cliente; y se puede realizar si el
producto o servicio tiene un efecto contrario a lo que se planted antes de introducirlo al
mercado o por cambios en cuanto a preferencias del publico potencial.

El portal web Marketing Directo menciona que el término tiene que ver con la
aplicacion de diferentes acciones para lograr modificar las percepciones de los clientes
con respecto una marca.

La web Be on world Wide precisa que el reposicionamiento debe ejecutarse en el
ciclo de madurez de la marca, y esto conlleva a reforzar estrategias de marketing,
campanas de publicidad y comunicacion. Asi se lograra notoriedad y se podra transmitir
la mision, vision y valores de la organizacion.

Por otro lado, existen autores que mencionan lo siguiente:

Segin Julia (2015) el reposicionamiento se plantea para la construccion
actualizada de una nueva posicion y asi conservar la relevancia de la marca.

Segun Ries & Trout (2001) este concepto se enfoca en generar una nueva idea
para llenar el vacio existe y asi ubicar el producto en la mente de los consumidores.

En conclusion, teniendo como base las fuentes de informacién mencionadas se
entiende que el reposicionamiento se da cuando se desea cambiar la percepcion de la
marca en el mercado meta; a través de la aplicacion de diferentes estrategias de
marketing.

Segun Julia (2015) afirma que existen dos enfoques del reposicionamiento, los

cuales se procederan a explicar:

1.  Reposicionamiento a la propia marca
Implica reajustar el beneficio clave de la marca para fortalecerla; es decir ajustar
el concepto esencial para seguir en la mente de los usuarios. Generalmente se toma esta
decision cuando:
1.1. La marca pierde relevancia en el mercado por cambios en el entorno.
1.2. Los cambios en las actitudes del usuario son impredecibles y répidas.
1.3. Existe gran aumento de la competencia.
1.4. Se desea estar presente en las primeras opciones en la mente del cliente.

1.5. Los avances tecnoldgicos son constantes.
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Para lograrlo se debe tener en cuenta lo siguiente:

1. Identificar la posicion actual de la marca a través del estudio de mercado; de esta
forma se tendra conocimiento de la ventaja que se tiene frente a la competencia.

2. Encontrar los huecos que no estan siendo llenados por la competencia y emplear
conceptos nuevos para que los clientes noten la importancia.

3. Comunicar los cambios realizados tanto al exterior como al interior de la

compaiiia.

2. Reposicionamiento de la competencia

Encontrar un hueco en la mente de las personas es fundamental para el
posicionamiento; pero en la actualidad es dificil hallar un nicho de mercado
desatendido. Por eso una solucidon viable es el reposicionamiento de la competencia.
Para lograrlo se debe desplazar la idea de la competencia que se encuentra en el
mercado; es decir encontrar la debilidad en el concepto posicionado en los clientes y
vender una nueva, mejorando la promesa de valor de la competencia; sin ocasionar la
pérdida de interés de los compradores en la categoria. El fin de esta técnica es que el
cliente cambie de opinion acerca del rival.

Habiendo mencionado estos puntos se reafirma que el reposicionamiento es un
medio para modificar, potenciar o debilitar el posicionamiento real de una marca en el

mercado.

2.3.12. Errores y aciertos del posicionamiento

En el proceso de posicionar una marca existe la posibilidad de cometer errores,
tales como no dirigirse al publico potencial o el mal uso de estrategias de marketing al
querer transmitir una imagen al cliente. Esto puede ocasionar confusion, incertidumbre
y desconfianza en las mentes de los usuarios.

Kotler & Keller (2012) define cuatro errores que las empresas deberian evitar al
aplicar estrategias de posicionamiento:
1. Sobreposicionamiento

Se da cuando el consumidor posee una imagen muy concreta de una marca; esto

puede ocasionar que el cliente considere que la marca no se dirige a ellos.
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2. Infraposicionamiento
Ocurre cuando la compafiia descubre que los compradores potenciales tienen una
vaga idea de la marca. Es decir, la marca pertenece a una mas del mercado; no la
asocian con ninguna ventaja competitiva, tiene una imagen pobre de esta. El
principal problema en este caso es la comunicacion; no se llega a transmitir de
forma correcta el mensaje al cliente.

3. Posicionamiento Confuso
Se produce cuando los clientes tienen una imagen confusa de la marca; a raiz de
uno o constantes cambios en el posicionamiento.

4.  Posicionamiento Dudoso
Sucede cuando el usuario desconfia de las caracteristicas de la marca. No cree en
las promesas de la compaiiia.
Por otro lado, en el blog de Espinoza menciona que existe un error mas en el

posicionamiento:

1.  Posicionamiento Irrelevante

Consiste en presentar un beneficio de la marca, el cual no es rentable para la

empresa; debido a que no es apreciado por la mayoria de clientes.

En el blog Mercadeo, existe un articulo escrito por Fabiola Mora y Walter

Schupnik; en el que mencionan que cosas no se deben hacer al posicionar una marca.

1.

No debes hacer una excesiva extension de linea de productos
Lo que indica que al tener un lugar en el mercado; no es recomendable lanzar
varias versiones. Esto producira en el cliente confusion en saber cudl es

posicionamiento real del producto o servicio.

No debes cobijarte bajo una marca ya establecida

Si se cuenta con el posicionamiento de una marca ya establecida en el mercado; lo
recomendable es introducir nuevos productos o servicios con un nombre diferente
al de la marca, para que estos se posicionen individualmente y evitar posibles

confusiones en los usuarios.
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No se puede abarcar a todos
Erroneamente en ocasiones se trata de acaparar la mayor parte del mercado; pero
esto trae consigo el desenfoque del segmento al que se dirige la marca, lo cual

puede traer consecuencias perjudiciales en el posicionamiento de la marca.

No seas orgulloso, se franco

Los gerentes en ocasiones no aceptan los resultados de las investigaciones y
prefieren seguir su intuicion al tomar decisiones con referencia a la marca. Optar
este tipo de actitudes en temas de posicionamiento no es recomendable; el
posicionamiento de la marca son percepciones que provienen de los clientes, lo
que significa que cualquier cambio debe ser considerado desde el punto de vista

de ellos.

No trates de ser algo que no eres

En ocasiones se presenta la oportunidad de ingresar un nicho de mercado
desatendido; pero es vital analizar si es posible atenderlos porque si esto no da
resultado, ademds de incumplir con falsas promesas a los usuarios, el

posicionamiento de la marca quedaria por los suelos.

Asi como se ha mencionado los posibles errores que se pueden cometer al

posicionar una marca; también existen aciertos que favoreceran a la marca e impulsaran

su fin en el mercado. Cabe resaltar que los aciertos que se mencionardn a continuacion

son conclusiones a las que se llegado después de haber estudiado el tema tratado.

>

La marca refleja la identidad
Lo cual indica que la empresa ha logrado transmitir de manera eficiente por medio
de diferentes estrategias la identidad real de la marca; objetivo que se tenia en

mente al introducirla al mercado.

La marca es valorada por el target
Esto sucede cuando el publico potencial reconoce lo que esta le aporta a su vida a

través de los atributos y beneficios que esta le genera.
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Identificacion del cliente con la marca

Se dice que el cliente se identifica con la marca cuando es fiel con esta, cree en
todo lo que esta comunica, adquiere todo producto o servicio que es introducido al
mercado bajo el respaldo de la marca e inclusive es capaz de eximir algun tipo de
malestar. Todo esto se genera debido a la experiencia favorable, identificacion y

compatibilidad que tienen algunos clientes con la marca.

La marca es reconocida como unica
Esto se refleja cuando los consumidores aceptan que una marca especifica en su

categoria es irremplazable con otra existente en el mercado.






Capitulo 3

Entorno Universitario

A raiz de que el tema de investigacion es el andlisis del posicionamiento de la
Universidad de Piura; es preciso tener en cuenta las caracteristicas del entorno donde se
desenvuelven las universidades; dado que en la actualidad hay cambios constantes y rapidos
que se deben anticipar para la toma de decisiones; puesto que el fendmeno de globalizacion

involucra a todo el mundo y la educacion no es ajena a este.

3.1. La educacion en el Peru
La educacioén en el Peru ha pasado por diversos cambios y es necesario tener en claro el
significado y las caracteristicas de esta en términos generales; debido a que las universidades

son instituciones que brindan este servicio de ensefianza a las personas.

3.1.1. La educacion

Es vital conocer la definicion de la palabra educacion; porque de esta manera se
puede tomar conciencia del valor que representa esta herramienta de conocimiento y
formacion en los seres humanos, y a la vez el impacto que origina en la sociedad en la
que vivimos.

Segun la Ley General de Educacion del Pertt N°© 28044, articulo 2° publicada en el
periodico oficial del pais El Peruano; afirma que la educacion “es un proceso de
aprendizaje y ensefanza que se desarrolla a lo largo de toda la vida y que contribuye a
la formacion integral de las personas, al pleno desarrollo de sus potencialidades, a la

creacion de cultura, y al desarrollo de la familia y de la comunidad...”

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO) por otro lado, menciona que la educacién contribuye a que las

naciones alcancen un mayor crecimiento econdémico y desarrollo social (2008).
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Por lo tanto, se reconoce que la educacion es un medio educador importante por el
cual las personas constantemente van adquiriendo conocimientos que complementan su
desarrollo intelectual e integral; y al mismo tiempo influye en todos los aspectos de su

vida cotidiana y a su vez en las personas que la rodean.

3.1.2. Evolucion de la educacion en el Peru

La educacion siempre ha estado presente desde los origenes del hombre;
independientemente de las diversas estrategias que se hayan empleado en distintos
momentos de la historia siempre existio.

Con respecto a la historia del Perti, se puede identificar etapas claves que
influyeron en el proceso de desarrollo de la educacién peruana; las cuales seran
expuestas a raiz de las sintesis extraidas de dos articulos digitales: Dialnet “Breve
historia de la educacion en el Pert” y la monografia “Historia de la educacion en el

Pert” que se tomaron como base bibliografica.

1. Educacion Primitiva
Se basaba en transmitir los conocimientos de forma oral y practica a la poblacion
mas joven, por parte de las personas adultas. Este tipo de educacién era
espontanea e inconsciente, se daba en el dia a dia en las comunidades, con el

unico fin de ensefar diversas técnicas para poder sobrevivir.

2. Educacion Incaica
En esta etapa de la historia la educacion ya no es de acceso libre para toda la
comunidad; empieza a existir diferencia entre los pobladores y por ende la
ensenanza de diversos temas es solo para personas de la clase élite. Otros cambios
que surgieron fueron la existencia del amauta, quien era el encargado de ensefiar y
dictar clases de diferentes temas a los hijos de los incas y curacas; y los
yachayhuasis o casa del saber, establecimientos disefiados para impartir las clases.
No obstante, independientemente que la educacion se haya restringido para cierta
parte de la comunidad; en el imperio incaico siempre se inculcé a todo individuo

sin excepciodn alguna los cuatro principios bases de la comunidad: ama sua, ama
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llulla y ama quella®®; los cuales influyeron como parte de su educacion integral y

personal.

3. Educacioén Virreinal
La educacion en el pais cambia radicalmente con la llegada de los espafioles y la
influencia la iglesia. La educacion es impartida para todas las personas que no
sean indigenas o mujeres y al mismo tiempo se establece los diferentes grados de
instruccion: primaria, secundaria, técnico y superior. Otro aporte transcendental
fue la creacion del a Universidad Nacional Mayor de San Marcos en 1551 por

parte de una orden religiosa llamada dominicos.

4.  Educacion Republicana
En este periodo se generd varios cambios que modificaron el tema de educacion
en la poblacion peruana; uno de ellos fue la declaracion por parte de San Martin al
indicar que la instruccion publica debia ser considerada como una necesidad
primaria en la sociedad y que las personas indigenas tenian el mismo derecho a
esta instruccion por la razon de ser peruanos, otro hecho que marco la historia fue
la inclusion de la mujer a la educacion, el aumento de colegios debido a la ley que
se promulgo, la cual citaba que el estado era responsable de brindar una
educacion primaria gratuita a los peruanos. Posteriormente, siguid habiendo
cambios en las leyes y reformas con respecto a la educacion en el Peru a medida
que habia cambios de gobiernos; los cuales fueron mejorando el servicio de

ensefianza en el pais.

5. Educacién Actual
En la actualidad, la educacion en el Pera esta supervisada bajo el Ministerio de
Educacion; entidad que se encarga de dirigir, regular y evaluar a nivel nacional las
politicas educativas y pedagogicas en el alumnado. Otro cambio importante es el
aumento en la inversion privada para la creacion de colegios particulares;
mensualidades escolares que son afrontadas por los padres de familia de los

alumnos y no por el estado. Cabe resaltar que los colegios particulares como

28 . . . , . .
Escritura quechua; cuyo significado es: no seas ladron, no seas mentiroso y no seas flojo.
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estatales se rigen bajo las mismas rutas pedagogicas establecidas por el ministerio,

es decir todos los alumnos de las instituciones tienen el mismo silabo.

*Educacion espontanea e inconsciente.

*La ensefianza se transimitia de forma oral y practica de los mas
adultos a jovene, sin distinciones.

*La educacion es brindada solo para personas de la clase élite.

*Se reconoce el papel del amauta (maestro) y yachayhuasis (lugares de
estudios).

*Se establece y practica los cuatro principios eticos para toda la
comunidad sin excepcion.

*Llegada de europeos ¢ iglesia, ocasiona cambios en la educacion.

+Establecen diferentes grados de instruccion.

*La educacion es dirigida a todas las personas que no sean mujeres o
indigenas.

*Se crea la Universidad Nacional Mayor de San Marcos por parte de la
orden de dominicos.

»San Martin menciona que la instruccion publica debe ser considerada
como necesidad primaria.

*Inclusion de la mujer e indigenas en la educacion.

* Aumento de colegios por responsabilidad del estado en brindar de
forma gratuita educacion primaria a peruanos.

* La educacion en el Pert se encuentra bajo la jurisdiccion del
Ministerio de Educacion.

* Existencia de colegios particulares y estatales.

* Los colegios pertenecen a una UGEL en particular.

Tlustracion 17. Evolucion de la educacion en el Pert

Fuente. Elaboracion Propia

Tal como se aprecia en la ilustracion 17; la educacion en el Pert ha tenido
diversos cambios a lo largo de la historia; trayendo consigo mejoras. Es apropiado
tomar en cuenta estos factores de cambio; porque esto conlleva a entender el papel real
que desempefia las universidades en la actualidad con respecto a la educacion; y sobre
todo en un entorno dindmico que cambia constantemente y donde es vital ofrecer un

servicio acorde a las necesidades de los clientes potenciales.

3.1.3. Principios de la educacion
Teniendo como premisa los conceptos expuestos al inicio del capitulo; se entiende
que la educacion en el mundo tiene un propdsito especifico. El entender que esta surge

como consecuencia de una necesidad en el ser humano para adquirir conocimientos,
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entender el porqué de distintas situaciones y continuar con su proceso educativo, es
fundamental para darle la importancia que esta representa. Por esta razon, en la ley N°
28044, articulo 8°, se afirma que la educacion en el Pert se basa en los siguientes

principios que se explicaran a continuacion:

1. Etica
Fortalece la conciencia moral de las personas y fomenta la responsabilidad
ciudadana; haciendo hincapié en valores como la solidaridad, honestidad,

tolerancia, respeto y justicia.

2. Equidad
Ofrecer a todos los ciudadanos la misma oportunidad de acceso a la educacion de

calidad como derecho fundamental.

3.  Inclusion
Hace referencia a no ejercer discriminacion con ningin ser humano y tratar a

todos por igual.

4.  Calidad
Se basa en brindar un servicio de educacidon que esté acorde a las necesidades de

los estudiantes y prestar las condiciones adecuadas.

5. Democracia
Fomentar el respeto a las opiniones de las personas, aceptar las voluntades

mayoritarias y fortalecer la tolerancia.

6. Interculturalidad
Se enfoca promover la convivencia y adaptabilidad entre personas con diferentes

identidades culturales.

7.  Conciencia Ambiental
Inculcar el respeto hacia el medio ambiente y preservar en entorno natural donde

vivimos.
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8. Creatividad e Innovacion
Desarrollar la capacidad de generar ideas originales que se encuentren fuera del

patrén cotidiano.

N
=

Conciencia Creatividad e

Interculturalidad

Ambiental Innovacion

Ilustracion 18. Principios de la educacion

Fuente. Elaboracion Propia

Habiendo expuesto lo que significa la educacion, la evolucion histérica que ha
tenido a lo largo de los afios en el Pert y los principios por la cual se basa; se puede
concluir que la educacion ha evolucionado con el transcurrir del tiempo y que en la
actualidad sirve como un instrumento socializador que permite la formacion integral de
las personas; incentivando la exploracion y potenciacion de competencias y habilidades
personales desde los primeros afios de vida a través de una busqueda personal; lo cual
conllevard no solo a la construccion de la identidad personal, sino también a la

integracion en la sociedad en donde se crece y vive.

3.1.4. Institucion educativa

A priori se puede definir como institucion educativa a todo centro enfocado en la
ensenanza y aprendizaje de conocimientos especificos y la transmision de valores entre
el emisor y receptor y viceversa. También podria definirse como una organizacion que
desempefia un rol importante en la sociedad; porque permite la interaccion entre las

personas.
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Basandonos en la Ley N° 28044, citada anteriormente; segun el articulo 66° la
definicion de institucion educativa es de “una comunidad de aprendizaje, es la primera y
principal instancia de gestion del sistema educativo descentralizado (...) puede ser
publica o privada. La institucién educativa, como ambito fisico y social, establece
vinculos con los diferentes organismos de su entorno y pone a disposicion sus
instalaciones para el desarrollo de actividades (...)”

Por otro lado, en el tomo 1 de la se puntualiza que las instituciones educativas no
siempre deben ser representadas en edificios; al contrario, deben ser reconocidas por la
ensefanza, principios, valores, aprendizaje, conocimientos, compromiso € intercambio
que oftrece a las personas. (Barba, 2015).

En consecuencia, una instituciéon educativa no se define por la presencia de un
inmueble; lo importante es que estas existen para desarrollar en las personas habilidades

cognoscitivas y competencias blandas para la formacion integral de los estudiantes.

3.1.4.1. Funciones de las instituciones educativas
Tomando como base el capitulo II de la Ley General de Educacion; en el
articulo 68° se especifica las funciones que debe tener toda institucion educativa
segun el gobierno peruano; las cuales se citan en la parte inferior:
1. Elaborar, aprobar, ejecutar y evaluar el Proyecto Educativo Institucional, asi
como su plan anual y su reglamento interno en concordancia con su linea

axiologica®’ y los lineamientos de politica educativa pertinentes.

2. Organizar, conducir y evaluar sus procesos de gestion institucional y
pedagogica.
3. Diversificar y complementar el curriculo basico, realizar acciones tutoriales

y seleccionar los libros de texto y materiales educativos.

4.  Otorgar certificados, diplomas y titulos segin corresponda.

5. Propiciar un ambiente institucional favorable al desarrollo del estudiante.

%% Palabra que hace referencia a los valores que inculca la institucion.
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6.  Facilitar programas de apoyo a los servicios educativos de acuerdo a las
necesidades de los estudiantes, en condiciones fisicas y ambientales

favorables para su aprendizaje.

7. Formular, ejecutar y evaluar el presupuesto anual de la institucion.

8.  Disedar, ejecutar y evaluar proyecto de innovacion pedagdgica y de gestion,

experimentacion e investigacion educativa.

9.  Promover el desarrollo educativo, cultural y deportivo de la comunidad.

10. Cooperar en las diferentes actividades educativas de la comunidad.

11. Participar en el Consejo Educativo Institucional, en la evaluacion para el
ingreso, ascenso y permanencia del personal docente y administrativo. Estas
acciones se realizan en concordancia con las instancias intermedias de

gestion, de acuerdo a la normatividad especifica.

12.  Desarrollar acciones de formacién y capacitacion permanente.

13. Rendir cuentas anualmente de su gestion pedagdgica, administrativa y

economica, ante la comunidad educativa.

14. Actuar como instancia administrativa en los asuntos de su competencia. En
centros educativos unidocentes y multigrados, estas atribuciones son

ejercidas a través de redes.

Se debe tener en consideracion todas las funciones mencionadas que deben ser
cumplidas por todas las instituciones educativas del territorio peruano;
independientemente a la etapa del sistema de educacién a la cual esté enfocada la
entidad; etapas que se explicaran para su mejor entendimiento en el siguiente punto

conceptual.
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3.1.5. Educacion superior

La educacion superior en el Perti es la segunda etapa en la estructura del sistema
educativo nacional; en el articulo 29° de la Ley General de Educacion se detalla en
forma general lo siguiente con respecto a esta: “destinada a la investigacion, creacion, y
difusion de conocimientos; a la proyeccion de la comunidad; al logro de competencias
profesionales de alto nivel, de acuerdo con la demanda y la necesidad del desarrollo
sostenible del pais.”

Asimismo, se puede apreciar que en el articulo 49° refuerzan el concepto de la
educacion superior afiadiendo lo siguiente: “consolida la formacion integral de las
personas, produce conocimiento, desarrolla la investigacién e innovacion y forma
profesionales en el mas alto nivel de especializacion y perfeccionamiento en todos los
campos del saber (...) a fin de cubrir la demanda de la sociedad y contribuir al
desarrollo y sostenibilidad del pais.”

Otro punto importante a mencionar es que, bajo la ley peruana con respecto a la
educacién y teniendo como referencia al articulo 51°, se considera como instituciones
de educacion superior a las entidades que impartan servicio de ensefanza superior;
independientemente que estas sean publicas o privadas; tales como universidades,
institutos o escuelas.

Por lo tanto, se concluye que la educacion superior es un servicio que se enfoca en
la preparacion profesional de los estudiantes y los encamina para que desarrollen la
capacidad de pensar independientemente y de manera critica.

Para lograr lo mencionado, la educacion debe estar actualizandose constantemente
a través de innovadores, flexibles y variados procesos de planeacion estratégica
direccionados a satisfacer las demandas sociales que el mundo laboral y que el
estudiante solicita; debido a que esto proveerd de competencias y habilidades en el
estudiante que influirdn en su desarrollo personal y profesional; y por otro lado en lo

econdémico y social, a favor de la sociedad y el pais.

La universidad

Como en toda operacion, antes de analizar las caracteristicas de un mercado; se debe

entender el significado y conocer la razon de ser de los elementos que influyen en el proceso,

en este caso el servicio de educacion superior. Por ello, antes de explicar detalles importantes
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con respecto al sector universitario y describir las universidades que se mencionaron en el
capitulo 1; se abordara conceptos basicos en cuanto a la universidad como una institucion.

Debido a que el objeto de estudio de este trabajo es el posicionamiento actual de la
Universidad de Piura; por eso es necesario tener la definicion de lo que es una universidad;
teniendo como base la ley universitaria N° 30220 del gobierno peruano.

Seglin el articulo 3° de la ley mencionada lineas arriba; la universidad “es una
comunidad académica orientada a la investigacion y a la docencia, que brinda una formacion
humanista, cientifica, y tecnolédgica (...) integrada por docentes, estudiantes y graduados.
Pueden ser publicas o privadas.”

Por otro lado, la Real Academia Espafiola define a la universidad como “institucion de
ensefianza superior que comprende diversas facultades, y que confiere los grados académicos
correspondientes.”

Asimismo, una columna del Diario El Nacional; afirma que la universidad “es el
maximo instituto de educacion superior. Es el centro de altos estudios cientificos y
humanisticos, y tiene por finalidad la preparacion eficiente de los recursos humanos
necesarios para lograr progreso y desarrollo en el pais.”

En consecuencia, teniendo como base las citas expuestas; se entiende que las
universidades son la mayor representacion con respecto a la educacion superior; dedicadas a
impartir conocimientos y desarrollar competencias en los estudiantes a través de la

investigacion y difusion del conocimiento; con la mision de formar profesionales de calidad.

3.2.1. Principios de la universidad
Como toda persona o entidad en el mundo; las universidades se guian a través de
ciertos principios que orientan su accionar y refuerzan su razon de ser en la sociedad.
Tal es asi que en el articulo 5° de la ley universitaria mencionan los principios por los
cuales las universidades peruanas se rigen:
Busqueda y difusion de la verdad.
Calidad académica.
Autonomia.
Libertad de catedra.
Espiritu critico y de investigacion.
Democracia institucional.

Meritocracia.

® NS kWD =

Pluralismo, tolerancia, dialogo intercultural e inclusion.
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9.  Pertenencia y compromiso con el desarrollo del pais.

10. Afirmacion de la vida y dignidad humana.

11. Mejoramiento continuo de la calidad académica.

12.  Creatividad e innovacion.

13. Internacionalizacion.

14. El interés superior del estudiante.

15. Pertenencia de la ensefianza e investigacion con la realidad social.
16. Rechazo a toda forma de violencia, intolerancia y discriminacion.

17. Etica publica y profesional.

3.2.2. Funciones de la universidad

Las funciones de las universidades en el territorio peruano representan las
actividades que deben de cumplir estas casas de estudio para lograr el fin de su creacion
(concepto que se dard a conocer en el siguiente apartado). Por esto, es importante
conocer las tareas que deben desempefar estas instituciones para evaluar la mejor
opcion al momento de decidir por una de estas. A continuacion, se detalla las funciones
que deben cumplir segun la legislacion peruana, articulo 7°:
1 Formacion profesional.
2 Investigacion.
3 Extension cultural y proyeccion social.
4.  Educacion continua.
5 Contribuir al desarrollo humano.
6 Las demas que le senala la Constitucion Politica del Peru, la ley, su estatuto y

normas concxas.

3.2.3. Fin de la universidad

En los apartados anteriores se ha mencionado el concepto de universidad, los
principios por los cuales se guian para el desarrollo de sus actividades y sus funciones;
ahora es momento de mencionar el proposito de la creacion de estos centros de estudios,
en base al articulo 6° de la ley N°30220:
1. Preservar, acrecentar y transmitir de modo permanente la herencia cientifica,

tecnologica, cultural y artistica de la humanidad.
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2. Formar profesionales de alta calidad de manera integral y con pleno sentido de

responsabilidad social de acuerdo a las necesidades del pais.

3.  Proyectar a la comunidad sus acciones y servicios para promover su cambio y

desarrollo.

4.  Colaborar de modo eficaz en la afirmacion de la democracia, el estado de derecho

y la inclusion social.

5. Realizar y promover la investigacion cientifica, tecnoldgica y humanistica la

creacion intelectual y artistica.

6. Difundir el conocimiento universal en beneficio de la humanidad.

7. Afirmar y transmitir las diversas identidades culturales del pais.

8.  Promover el desarrollo humano y sostenible en el ambito local, regional, nacional

y mundial.

9. Servir a la comunidad y al desarrollo integral.

10. Formar personas libres en una sociedad libre.

En base a todo lo expuesto anteriormente, se entiende que las universidades son
instituciones educativas enfocadas a la ensefianza de educacidon superior; lo que
conlleva a la formacion integral e intelectual del estudiante a través de diversos planes
de estudio acorde a las exigencias del mundo laboral y social.

Dado que las universidades funcionan como agentes de cambio, estd en su
naturaleza impartir educacion de calidad con el fin de inculcar en los alumnos el anhelo
en la busqueda de la verdad a través de una formacion continua que les proporcionara la
obtenciéon de conocimientos que influirdn en las decisiones que tomen para su

crecimiento personal y profesional.
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3.3. Situacion del sector universitario en el Peru a agosto de 2019

Las universidades brindan el servicio de educacion superior; lo cual representa un activo
valioso en la actualidad; ya que comprende una formacion profesional y personal que
repercutird en la sociedad.

Por esta razon la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(SUNEDU), publico en enero de 2018 el primer Informe Bienal sobre la Realidad
Universitaria®’; con el fin de monitorear los indicadores de educacion superior del pais y
tomar decisiones que impulsen el nivel educativo de calidad en los alumnos de pregrado y
postgrado.

A continuacion, se mencionard uno de los resultados para el trabajo de investigacion
que se muestra en el informe bienal; haciendo énfasis en el rango de afios en el que se basa el

estudio 2000 al 2015:

. Evolucion del nimero de Universidades en el pais
Segun el informe, la creacion de universidades en el Pert tanto publicas como privadas
presentaron un crecimiento; tal es asi que hasta el 2015 existian 132 universidades

activas en el pais, a comparacion de las 6 universidades que existian en 1995.

1404

Nomero de Universidades

0
1955 1980 1989 1994 1939 2004 2009 2014

[ | Privada Socletarla " Privada Asoclativa M Publicas

Tlustracion 19: Evolucion del numero de universidades en el Peru

Fuente: SUNEDU

3% Informe que muestra datos sobre la realidad universitaria en el Perti entre el 2000 y 2015.
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Por otro lado, hasta agosto del presente afio, segin la SUNEDU el nimero de
universidades con licencia de funcionamiento son 78 (76 corresponden a universidades y 2 a
escuelas de posgrado).

La disminucion de estos centros de estudios en funcionamiento, se debe a la gestion
realizada el 2015, al crear la SUNEDU; debido al mal funcionamiento que estaba teniendo el

organo anterior con respecto a la otorgacion de licencias para el inicio de actividades.

3.4. Descripcion de universidades

Continuando con el capitulo, es importante describir las universidades que podrian ser
alternativas de estudio del publico objetivo (estudiantes de quinto grado de secundaria de
colegios del nivel socioecondémico AB de la ciudad de Piura), es decir competencia de la
UDEP; ya que se encuentran dentro de los rankings mencionados y se ubican en la ciudad de
Lima.

Cabe resaltar que la informacion que se proporcionara ha sido extraida de los sitios web

de cada universidad.

3.4.1. Universidad de Piura

»  Reseiia Historica
La historia de la Universidad de Piura empieza en el afio 1964 con una reunion
entre profesores de la Universidad de Navarra y San Josemaria Escrivd de
Balaguer, posterior a este primer encuentro se organiza otra reunion en 1967
donde asisten un grupo de piuranos y otros personajes relevantes para conocer el
proyecto innovador. La universidad empez6 gracias a los aportes generosos de
ciudadanos debido al propdsito principal para la creacion de esta: hacer crecer a la
ciudad, disminuir el hambre, evitar que haya enfermos solos y crear mas puestos
de trabajo a los piuranos. En 1968 se aprueba la ley para la creacion de la
universidad, y es en 1969, el 7 de abril que se apertura el afio académico oficial de
la Universidad de Piura.

»  Mision
Segun la informacion disponible en la pagina web de la universidad, mencionan
que “La Universidad de Piura brinda una educacién de calidad, impulsa la
investigacion cientifica y forma profesionales capaces de transformar la sociedad

(..) La Universidad de Piura ha sido creada con el objeto de contribuir, de acuerdo
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con la genuina mision de la universidad, a la elaboracion de una sintesis de la

cultura, que armonice la dispersion especializada del saber con la unidad de la

verdad humana, iluminada y unificada por la fe cristiana. La orientacion cristiana
de la Universidad de Piura se confia a la Prelatura del Opus Dei, por acuerdo entre
la Asociacion promotora de la Universidad y la Prelatura.

Forma parte de su mision:

= Favorecer la formacion integral de sus alumnos.

. Promover y divulgar la investigacion cientifica en todos los campos del
saber humano; haciendo de la busqueda de la verdad, la razén de ser de la
actividad intelectual.

. Proporcionar una formacion de calidad que armonice la especializacion con
la vision de conjunto y el buen conocimiento de la realidad circundante.

. Fomentar la sensibilidad social para mantener una permanente atencién a
los problemas concretos del hombre y de la sociedad, orientando la
investigacion y el estudio a la solucion de dichos problemas”

Por lo tanto, se puede concluir que la razon de ser de la universidad de Piura se

basa en inculcar la formacidon cristiana en la vida de los estudiantes en

combinacion con la intelectual; para que los alumnos egresados puedan contribuir

de forma favorable en la sociedad.

Vision

En base al sitio web de la universidad, se manifiesta que “La Universidad de Piura

se proyecta a ser un referente de excelencia de la educacion superior del pais,

formando a personas que se distingan por su calidad humana y competencia

profesional de primer nivel, traducidas en una actuacién ética en el trabajo y

rectitud de vida.

. Busca que la realizacion personal de sus miembros responda a las
exigencias de la sociedad, a través del trabajo profesional, rigor cientifico y
académico.

. Busca orientar la conducta individual y social de sus miembros; difundiendo
el valor de la vida humana, la familia, la busqueda de la verdad en todos los

campos del saber y el espiritu de servicio en beneficio de la comunidad.
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Para alcanzar este nivel de calidad, la Universidad buscara siempre vincular a
personas de la mayor idoneidad posible en su plana docente, administrativa y de
gobierno, ofreciéndoles los medios para su continua formacion humana y
profesional, buscando su identificacion con la mision y objetivos de la
Universidad y su compromiso con la busqueda de la verdad y el espiritu de
servicio”.

En base al epigrafe anterior, se puede inferir que la imagen a futuro de la UDEP se
complementa con la mision que tiene; ya que estos dos conceptos son coherentes
entre si y forman parte de una estrategia a largo plazo; la cual estd enfocada en la
formacion y desarrollo del ambito cognoscitivo y espiritual del estudiante; con el
fin que los egresados de la universidad sean reconocidos por ser buenos

profesionales y éticos.

»  Logo y Eslogan

La clasificacion del logo de la universidad de Piura es de tipo Isologo’' y el

escudo de la UDEP tiene el siguiente significado:

. Arcangel Miguel: La espada y la balanza sostenidas por una mano alada
simbolizan al arcangel san Miguel, patrono de la ciudad de Piura, fundada
como San Miguel de Piura en 1532.

= Rosa de Rialp: La rosa simboliza a la virgen Maria y recuerda la devocion
que le tuvo el fundador de la universidad, san Josemaria Escriva.

= Lema: Universitas Studiorum Piurensis, el estudio del saber universal desde

Piura.

[lustracion 20. Logo Universidad de Piura

Fuente. Sitio web de la Universidad de Piura

*! Es la fusién de icono y texto, que no podran funcionar por separado
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[ustracién 21: Eslogan Universidad de Piura

Fuente: Sitio web de la Universidad de Piura

»  Facultades y Carreras

La Universidad de Piura cuenta con dos campus en todo el Peru; el principal

ubicado en la ciudad de Piura y otro en Lima.

Tabla. 3. Facultades UDEP en Campus Piura

Empresariales (3)

Ciencias Econdmicas

CARRERAS DE PREGRADO AL 2019 - CAMPUS PIURA (17)

‘ Facultad Carreras

Administracion de Empresas
Economia

Contabilidad y Auditoria

Educacion Inicial, Educacion Primaria, Educacion Secundaria

con mencion en Historia y Ciencia Social, Educacion

Ciencias de la Educacion (6) Secundaria con mencion en Lengua y Literatura, Educacion

Secundaria con mencion en Matematica y Fisica,

Educacion Secundaria Lengua Inglesa.

Periodismo

Comunicacion (3) Comunicacion Audiovisual

Comunicacion de Marketing

Derecho (1)

Derecho

Arquitectura (1)

Arquitectura

Ingenieria (3)

Ingenieria Civil

Ingenieria Industrial y de Sistema

Ingenieria Mecanico Eléctrica

Fuente: Elaborado a partir de la web UDEP
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Tabla. 4. Facultades UDEP Campus Lima

Facultad
Ciencias EconOmicas

Empresariales (3)

CARRERAS DE PREGRADO AL 2019 - CAMPUS LIMA (7)

Carreras

Administracion de Empresas, Administracion de Servicios y Economia

Derecho (1) Derecho

Ingenieria (1) Ingenieria Industrial y de Sistema
Medicina (1) Medicina

Psicologia (1) Psicologia

Fuente: Elaborado a partir de la web UDEP

Modalidades de Admision Pregrado

Las modalidades que existen en la Universidad de Piura para los postulantes son:
Prueba de Aptitud Escolar (PAE)

Esta prueba va dirigida para alumnos de 4to y 5to afio de secundaria, donde se
evalua los conocimientos durante la secundaria. Si el postulante alcanza el puntaje

requerido en la carrera interesada, obtiene el ingreso directo.

Test de Aptitud Académica (TAA)
En este examen se mide los conocimientos generales del postulante, uno de los
requisitos para postular es no pasar los 21 afios de edad, pagar el derecho para el

examen y completar la documentacion requerida.

Premio Excelencia
Este beneficio de ingreso directo lo obtienen los alumnos que hayan ocupado el

primer o segundo puesto de la promocion durante toda la secundaria.

Bachillerato
Esta modalidad de ingreso lo obtiene el alumno que esté acogido al sistema de
Bachillerato Internacional. Podra convalidar cursos de la carrera escogida, previa

evaluacion; excepto a la facultad de Medicina.

Certificacion UDEP
Reconocimiento que obtienen alumnos que han estudiado en colegios que cuentan

con el Premio Excelencia Académica y se encuentran en el tercio superior de la
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promocion durante los tres ultimos afios de secundaria. Tienen el beneficio de no

rendir el examen de admision en la carrera escogida, excepto a Medicina.

> Pensiones

Las pensiones para los alumnos de la universidad de Piura se establecen de

acuerdo a un estudio socioecondmico dirigido a los padres de familia.

> Convenios Internacionales

La wuniversidad de Piura tiene convenios

internacionales con distintas

universidades en el mundo, las cuales se agrupan de la siguiente manera; en Asia

6, Sudamérica 31, Europa 53 y Norteamérica 23. (Ver Anexo A)

»  Infraestructura y Otros Servicios

La universidad de Piura cuenta con diversos espacios en los cuales se desarrollan

actividades para el alumnado como:

e  Auditorio o
e Aulas o
e  Libreria o
e  Biblioteca o
e  (afeteria o

Centro Fotostatico
Centro médico
Hemeroteca
Centro de Idiomas

Instituto Confucio

Laboratorios de Computo
Salas de referencias

Plataformas deportivas

Aplicando la teoria mencionada en el capitulo 2 y enfocandola en la Universidad

de Piura; se tiene que el area de marketing y comercial se dirige al segmento de

estudiantes y padres de familia del nivel socioeconomico AB™; realizando actividades

que permitan satisfacer la busqueda de informacion de las personas interesadas en

realizar estudios superiores del segmento mencionado. Y este conjunto de actividades se

plasma en el Marketing Mix presentado a continuacion.

32 Informacion brindada por el Gerente Comercial y Marketing de la Universidad de Piura.
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Prueba Fisica
La experiencia
UDE-P, se
encuentra en la
atencion, trato de

Personas

Personal

administrativo,oper
ativo y docentes

alumnos y
trabajadores.
Procesos
Plaza El servicio brindado
C Y de la UDEP es posible
ampus con ubicacion LY
. a la coordinacion,
centrica : g
direccion y control de
las principales areas.
Promocion
Precio Mediante
Matriculas, Publicidad (radio,
mensualidades y paneles, internet) y
otros servicios que Tacticas de
ofrece al publico Promocion (Visitas

y recorridos)

Producto
Veinte carreras
entre sus dos
campus.

[lustracion 22. Marketing Mix Universidad de Piura

Fuente. Elaboracion Propia

Complementando el marco tedrico con respecto a Marca, se tiene que la identidad
central (esencia) de la UDEP se enfoca en la formacion integral del alumno, entendiéndose
este como el proceso continuo que busca desarrollar armdnicamente y coherentemente cada
una de las dimensiones del ser humano (cognitiva, ética, espiritual y afectiva), con el fin de
contribuir a cambiar la sociedad a través de personas bien formadas que se distingan por su
calidad humana y competencia profesional para servir de una mejor manera a la sociedad.

La identidad central se logra capturar totalmente en el slogan de la universidad:
“Mejores personas, mejores profesionales”, y, por otro lado, la identidad extendida ayuda a
comprender la razéon de ser de la marca; detalles que permiten desarrollar la totalidad de las

funciones de la identidad de esta. Y por ultimo la unién de estas dos identidades de la
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Universidad de Piura da como resultado una organizacion que busca la formacion integral de
sus estudiantes, es decir, no solo brindar un beneficio funcional como son los conocimientos
técnicos y blandos, sino también los emocionales como actitudes y valores que se inculcan al
formar parte de esta universidad; y auto expresivos, puesto que el estudiar en esta institucion
otorga una imagen diferenciadora, ya que la universidad se caracteriza por su exigencia y su

calidad humana.

IDENTIDAD CENTRAL

Co NS
Gy, O
oy, 3
FORMACION INTEGRAL
L \OD
£ SER A,
(CALIDAD HUMANA) Cp
Vv 7

FIN: CONTRIBUIR A CAMBIAR LA SOCIEDAD

IDENTIDAD EXTENDIDA

MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSOMNA simBOLO

EXIGENTE FAMILLA VALORES HEREMCLA DE
SER
— MALLA ACTUALIZADA “TODOS SOMOS - SERIA  ARCAMNGEL-
- GRADOS DE DOCENTES UDEP” - COMPROMETIDOS PATRONG DE LA
(DOCTORES/MASTERS) o AYUDAN CIUDAD DE FIURA
- NUMERD DE - A LADDFDSRMAC@N - ROSA: DEVOCION
INVESTHSACIOMNES - LEMA: EsTUDIC DEL
SABER
PROPUESTA DE VALOR
BEMEFICIOS COMPETENCLA e
FUMNCIOMALES PROFESIONAL R
3
D
: EMPRESAS
BENEFICIOS CALIDAD HUMANA G RECONOCIDAS
EMOTIVOS : COM
L EGRESADOS
: UDEP
BENEFICIOS RECTITUD DE VIDA L
AUTOEXPRESION A
D

Tlustracion 23. Identidad de la Universidad de Piura

Fuente. Elaboracion propia
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3.4.2. Universidades de Lima

A continuacion, se presenta una breve descripcion de las universidades que se
encuentran dentro del Ranking QS Pertt y SUNEDU 2019, las cuales se estudiaran en el
trabajo de investigacion como competencia para la Universidad de Piura. Cabe resaltar
que las universidades que se detallaran se encuentran dentro de los 10 primeros puestos
en ambos rankings y se han seleccionado solo las particulares, dado que el publico
objetivo pertenece al nivel socioecondémico AB y son estas instituciones las que podrian
encontrarse dentro de sus opciones de postulacion.

Otro dato importante a mencionar es el hecho de no haber considerado a la
Universidad Peruana Cayetano Heredia (dentro del Top 10) debido a que todas las

carreras que ofrece estan orientadas a la rama de medicina.

3.4.2.1. Pontificia Universidad Catdlica Del Peru (PUCP)

La Pontificia Universidad Catdlica del Pert se cred en 1917 y fue el papa Pio XII
quién le otorgd el rango de Pontificia en el afio 1942 por la trayectoria de la institucion
hasta esa fecha. Hasta la fecha es la tinica universidad peruana que se encuentra
presente en el ranking 50 Latinoamericano; aparte de esto, es reconocida como la mejor
por diversos afios consecutivos, ocupando el primer lugar en los rankings de la
SUNEDU vy otras instituciones.

La PUCP solo tiene una sede; la cual se encuentra ubicada en la ciudad de Lima
en el distrito de San Miguel. En la actualidad tiene 12 facultades de pregrado; las que
tienen diferentes carreras para los interesados.

Existen ocho diferentes formas para postular a la universidad; en cuanto a las
pensiones hay una escala de las mensualidades en la pagina y también ofrece diversas
becas en caso que el alumno las necesite.

Por otro lado, dentro de los beneficios que ofrece al alumnado son los convenios
internacionales que tiene alrededor del mundo con 281 universidades; las que se
encuentran en América del Norte, Centro y Sur, Asia, Europa y Oceania. Otros detalles

importantes de la universidad se encuentran en el Anexo B

3.4.2.2. Universidad Del Pacifico (UP)
La creacion de la universidad del Pacifico se inicid6 con un proyecto entre
personajes del sector empresarial y el apoyo de una organizacion llamada Compaiiia de

Jesus en 1962; con el fin de ser una universidad modelo en América.
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La UP tiene un campus principal en la Av. Salaverry, 3 edificios en San Isidro y 2
instalaciones en Miraflores; donde se imparten clases de pregrado de 9 carreras
diferentes en Lima.

En cuanto al ingreso del alumnado, la institucion ofrece 5 formas; y en cuanto a
las escalas de pago, estas estan sujetas a la evaluacion econdmica familiar que realiza el
area de pensiones al momento de ingresar a la universidad. En caso que surja algin
inconveniente econémico, el alumnado puede acceder a 3 tipos becas.

En cuanto a los servicios que ofrece la universidad; tiene 183 convenios
internacionales con otras universidades en el mundo que se dividen en Africa, América
del Norte, Asia, Europa, Latinoamérica y Oceania. En el Anexo C existe mas

informacion detallada de la universidad del Pacifico.

3.4.2.3. Universidad Peruana De Ciencias Aplicadas (UPC)

En 1994 se fundo6 la UPC, con la idea de formar futuros profesionales a través de
la creacion e innovacion; y con el tiempo ha ido aumentando carreras demandadas por
el mercado de educacion superior.

La UPC actualmente cuenta con 4 campus en la ciudad de Lima; los cuales se
encuentran ubicados en los distritos de Chorrillos, San Isidro, San Miguel y Surco; en
los que se dictan clases de las diferentes carreras que se engloban en las 13 facultades
que ofrece la universidad a los interesados.

Para ingresar a la UPC existen 3 formas de admision y también ofrece a los
estudiantes 5 becas a las que pueden acceder en caso que no puedan costear las
mensualidades que les asigne la institucion segln la investigacion econdmica que se le
haga alumno al ingresar a la universidad.

Con respecto a los servicios a disposicion del alumnado, cuenta con 65 alianzas
estratégicas en el mundo que se distribuyen en Asia, Europa, Norteamérica, Oceania y
Sudamérica. Otro tipo de informacion adicional que podria interesar, se encuentra en el

Anexo D.

3.4.2.4. Universidad De Lima (ULIMA)

La Universidad de Lima se cre6 en 1962 por un grupo de profesores universitarios
de la Asociacion Civil Prodies (Promocion del Desarrollo Industrial a través de la
Educacion Superior) con el objetivo de brindar una educacion acorde al proceso de

modernizacion y fomentar el espiritu comunitario entre alumnos y profesores
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La ULIMA tiene una sola sede; que se ubica en Javier Prado (Fundo Monterrico
Chico). Por otro lado, en cuanto a la educacion superior, la ULIMA tiene cinco
facultades de pregrado, las que estdn compuestas por 12 carreras.

Los estudiantes interesados en la universidad tienen la posibilidad de poder
postular a la institucion a través de 7 modalidades de admision. Con respecto a las
mensualidades la universidad maneja 5 escalas; la cual sera asignada al estudiante segiin
la informacién que solicite la universidad y la evaluacion econdmica que se realice.

En cuanto a relaciones internacionales, la Universidad de Lima tiene convenios
internacionales con 115 diferentes universidades alrededor del mundo; lo cual permite
que sus estudiantes puedan realizar intercambios estudiantiles en ciclos académicos.

Otro tipo de informacion acerca de la universidad se encuentra detallada en el Anexo E.

3.4.2.5. Universidad Cientifica Del Sur (UCSUR)

La Universidad Cientifica del Sur fue creada el 5 de febrero en 1998 por un grupo
de representantes del sector educativo superior, bajo la direccion de José Carlos Dextre
Chacon con el fin de brindar una educacion superior a los estudiantes; para que estos
conformen parte del grupo de personas que sean capaces de fomentar el cambio positivo
a favor del mundo.

La UCSUR tiene una sola sede; catalogada como Campus Villa; la que se
encuentra ubicada la carretera Panamericana Sur 19 en el distrito de Villa del Salvador y
colindando con Chorrillos. Por otro lado, ofrece un total de 23 carreras de pregrado, las
que se encuentran agrupadas en 5 facultades respectivamente.

Los estudiantes interesados en postular a la universidad pueden realizarlo a través
de 9 modalidades de admision. Con respecto a la asignacion de mensualidades; la
universidad maneja entre 4 y 5 escalas, que son asignadas segln la carrera a seguir y el
nivel socioeconémico del alumno que se adquiere a través de la evaluacion que realiza
el area de admision.

En cuanto a relaciones internacionales, la Universidad Cientifica del Sur tiene mas
de 50 convenios internacionales con diferentes universidades alrededor del mundo
segun la carrera que esté¢ siguiendo el alumno; lo cual permite que sus estudiantes
puedan realizar intercambios estudiantiles en ciclos académicos. Las universidades con

las que tiene alianzas se detallan en el Anexo F.



Capitulo 4

Investigacion de Mercado

La tesis se centra en el posicionamiento de la Universidad de Piura a través de un
estudio descriptivo donde se toma como poblacion a los estudiantes de Sto afio de secundaria
de siete colegios objetivo (AB) de la ciudad de Piura.

Por otro lado, como se sabe el grupo objetivo de la UDEP no son solo los estudiantes
que estan proximos a empezar una carrera universitaria con un perfil académico alto, fuerte
compromiso con su formacidon y que desean ser excelentes personas y profesionales; sino
también los padres de familia de los postulantes quienes son en gran mayoria los que velan
por la buena eleccion de sus hijos al optar por una universidad para continuar con sus

estudios; por esta razon se complementard el estudio con su punto de vista.

Los estudios de posicionamiento se deben realizar sistematicamente para ver como va
cambiando la percepcion del publico objetivo con respecto a una marca, después de la

aplicacion de tacticas y estrategias por parte de las empresas para atraer al cliente.

Por ende, esta investigacion sirve para identificar las variables relevantes al escoger una
universidad y conocer el posicionamiento actual de la Universidad de Piura frente a su
competencia; a través de las percepciones y conocimientos que tienen los interesados en las

instituciones de educacion superior para comenzar sus estudios.

4.1. Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion sirve para describir caracteristicas de un segmento, cuantificar
los comportamientos y explicar actitudes. A continuacion, se muestra las etapas que se

seguiran para el proceso de investigacion descriptiva
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ETAPAS DE LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Objetivos

Diseiio Metodoldgico Disefio del Cuestionario Resultados

[ General ] [ Poblacion de Interés ]

r

Objetivos del Cuestionario ]

-

( I
[ Método de Muestreo } Tipo de Cuestionario y

Método de aplicacion

( N \ J
Tamafio de Muestra ] - N
Formato de Preguntas y
Plan Operativo Respuestas
. J
. .y ( N
Ejecucion del Plan ] Redaccion y Secuencia de
.

Preguntas
N\ J
~
Reproduccion del
Cuestionario
N\ J

Tlustracion 24. Etapas de la Investigacion Descriptiva

Fuente. Elaborado a partir del libro Métodos de la encuesta: Teoria y practica, errores y mejora

4.1.1. Objetivos de investigacion descriptiva

4.1.1.1. Objetivo General
Identificar el posicionamiento actual de la Universidad de Piura en los
estudiantes de 5to afio de secundaria de siete colegios del NSE AB de la ciudad de

Piura; los cuales estan dentro de los colegios objetivos de la UDEP.

4.1.1.2. Objetivos especificos

1.  Determinar las variables y atributos mas valorados en el sector universitario.

2. Comparar las percepciones de los padres y estudiantes con respecto a las
universidades estudiadas.

3. Identificar cuéles son los atributos con los que mas relacionan a la UDEP y

cuales no.
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4.  Identificar la competencia més cercana de la UDEP seglin los mapas de
posicionamiento.
5. Identificar cudles son las variables que la UDEP comparte con la

competencia.

4.1.2. Disefio metodologico

4.1.2.1. Poblacion de Interés
La poblacion de interés para este estudio son los estudiantes de Sto afio de

secundaria de los colegios del nivel socioecondémico AB de la ciudad de Piura.

4.1.2.2. Método de Muestreo
Para la realizacion del trabajo de campo se opto por realizar un muestreo no

probabilistico por las siguientes razones:

1. Mayor facilidad de acceder a las instituciones educativas para encuestar a
los alumnos de ultimo afio.

2. Por temas demograficos, tiempo y costo.

3. Y el encuestar a siete colegios de un total de 10 del nivel socioecondmico
AB genera representatividad de la poblacion, no teniendo que encuestar

probabilisticamente.

4.1.2.3. Meétodo de Seleccion de la Muestra

La muestra fue seleccionada por conveniencia; se eligid los siete colegios
mas representativos por nivel socioecondmico, cercania y disponibilidad de
estudiantes a ser encuestados, los cuales fueron: Nuestra Senora de Lourdes, Santa
Maria, Vallesol, Turicara, Proyecto, Pamer Santa Ana y Don Bosco.

Cabe mencionar que estas instituciones forman parte del grupo de los

colegios objetivos de la UDEP en la ciudad de Piura.

4.1.2.4. Tamariio de la Muestra
. En estudiantes

El tamafno de la muestra para este trabajo de investigacion fue de 312
estudiantes, esto es debido a la presencia de alumnos al momento de ir a los

colegios a encuestar.
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A continuacion, se detalla la proporcion de estudiantes encuestados por

institucion:

Tabla. 5. Instituciones Educativas encuestadas

Frecuencia Porcentaje
INSTITUCIONES PROYECTO 70 22,4%
EDUCATIVAS DON BOSCO 64 20,5%
VALLESOL 46 14,7%
LOURDES 44 14,1%
TURICARA 39 12,5%
SANTA MARIA 26 8,3%
PAMER 23 7,4%
Total 312 100%

Fuente. Elaboracion propia

NOTA: En el colegio Santa Maria y Pamer Santa Ana solo se pudo
encuestar una seccidon por motivos de tiempo, actividades escolares y disposicion
de director(a); mientras que en el colegio Vallesol, Turicara, Nuestra sefiora de
Lourdes se tuvo la oportunidad de encuestar dos secciones, y finalmente en los

colegios Proyecto y Don Bosco fueron tres secciones.

= En Padres de Familia

En cuanto al tamafio de la muestra de los padres de familia se obtuvo un
total de 257 encuestas; las cuales fueron recolectadas a través de dos medios:
a) La entrega de encuesta de Padres a los estudiantes para que estos se se las
hagan llegar y la respondan.
b) Por medios propios (captacion de padres de familia que cumplan las

caracteristicas buscadas a través de terceros).

4.1.2.5. Plan Operativo
Teniendo los objetivos de la investigacion establecidos se ha optado por
realizar un plan operativo para recolectar la informacion que se requiere analizar

con el fin de conocer al 2019 el Posicionamiento de la Universidad de Piura segiin
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los estudiantes de 5to afio de secundaria de las siete instituciones educativas antes

mencionadas de la ciudad de Piura.

1. Solicitud de Carta de presentacion a la Universidad de Piura. (ver Anexo
G)

Antes .de la 2. Remitir Copia de la Carta de presentacion y la encuesta a aplicar a los
aplicacion de

directores para solicitar permiso de encuestar.
la Encuesta

3. Programacion con los coordinadores de las instituciones para encuestar a

los estudiantes en las fechas indicadas.

1. Se llegara 10 minutos antes de la hora coordinada a las instituciones.
Dia de 1a 2. Se realizard una presentacién personal (sin mencionar la universidad a la

Encuesta cual se pertenece) y se dard indicaciones para el llenado del cuestionario.

1. Se agradecera la participacion de los estudiantes y el tiempo brindado por
el profesor a cargo del aula.
2. Se entregaran a los estudiantes las encuestas para padres y se indicara que
Después de el dia siguiente se recogeran.
la Encuesta 3. Al dia siguiente de encuestar a los estudiantes, se retornara al colegio para

recoger las encuestas de los padres que los estudiantes hayan llevado.

[lustracion 25. Plan Operativo

Fuente. Elaboracion propia

4.1.2.6. Ejecucion del Plan
Tras la realizacion del plan operativo se coordinaron las fechas para la

aplicacion de las encuestas y se obtuvo el siguiente cronograma:
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Tabla. 6.: Cronograma de aplicacion de encuestas

Tipo de Encuesta Colegios Dia Hora
Don Bosco Miércoles 26 de Junio 01:00 p.m.
Vallesol Jueves 27 de Junio 08:30 a.m.
Lourdes Viernes 28 de Junio 07:30 a.m.
ALUMNOS Proyecto Viernes 28 de Junio 11:00 a.m.
Pamer Santa Ana Lunes 01 de Julio 09:00 a.m.
Santa Maria Miércoles 03 de Julio 08:30 a.m.
Turicara Martes 09 de Julio 10:00 a.m.
PADRES Padres 27 de Junio al 12 de Julio -

Fuente: Elaboracion propia

4.1.3. Disefo del cuestionario

4.1.3.1. Objetivos del Cuestionario

Los objetivos del cuestionario son los siguientes:
Identificar el Top of Mind de las universidades a nivel Peru por parte de los
estudiantes y padres de familia.
Conocer cudles son las universidades particulares a nivel nacional presentes
en la mente de los estudiantes.
Identificar las cinco variables mas relevantes que toman en cuenta los
estudiantes y padres de familia a la hora de elegir una universidad como
opcion para sus estudios superiores.
Identificar qué tactica de publicidad y/o promocion es la mas atractiva en
los estudiantes para obtener informacion acerca de una universidad.
Identificar el atributo mas importante de las variables propuestas en el
estudio segun los estudiantes y padres de familia.
Identificar las personas que influyen en los estudiantes a la hora de optar por
una universidad.
Determinar el grado de conocimiento de las universidades propuestas en los
estudiantes y padres de familia.
Identificar el orden de las tres mejores universidades propuestas, segun los

estudiantes y padres de familia.
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9.  Realizar mapas perceptuales de las universidades estudiadas con respecto a
todos los atributos evaluados segun los estudiantes y padres de familia.

10. Realizar mapas de posicionamiento bidimensionales con las variables
estudiadas seglin los estudiantes.

11. Conocer el medio de comunicacion que ha influido en el posicionamiento

actual en los estudiantes con respecto a las universidades propuestas.

4.1.3.2. Tipo de Cuestionario y Método de Aplicacion

Se presentan dos cuestionarios (para estudiantes y padres de familia) con un
formato estructurado debido a la distribucion de preguntas (de general a
especificas). Ademas, se formularon preguntas abiertas, mixtas y cerradas; con el
fin de desarrollar una mayor dinamica en las respuestas y obtener posible
informacion adicional por parte de los encuestados. Para la recoleccion de las

respuestas de estudiantes y padres de familia, la encuesta fue auto-administrada.

4.1.3.3. Formato de Preguntas y Respuestas

Con el proposito de que el estudio se centre en la Universidad de Piura y su
competencia se ha optado por realizar preguntas cerradas, donde se da opciones
establecidas entre las que pueden elegir los alumnos encuestados.

El formato de preguntas va desde opciones de respuestas dicotdmicas
simples y multiples, escalas nominales no comparativas (valoracion de Likert) y
escalas ordinales. Asimismo, para no caer en el sesgo con determinadas preguntas,
se optd por interrogantes de tipo mixtas, que den la posibilidad de que los
encuestados contesten algo que no se haya considerado después de la prueba
piloto.

Ademas, con el fin de conocer cudles son las universidades que se
encuentran en la mente del encuestado, se optd por realizar dos preguntas abiertas
que muestren cuales son las universidades que tienen en la mente.

A continuacion, se presenta el formato de respuestas de ambos

cuestionarios.
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Tabla. 7. Formato de Respuestas de los cuestionarios

CUESTIONARIO ALUMNOS

N° PREG. FORMATO DE RESPUESTAS
P01 Abierta / Espontanea
P02 Abierta / Espontanea
P03 Mixta / Multiple
P04 Cerrada / Multiple
P05 Cerrada / Unica
P06 Mixta / Multiple
P07 Cerrada / Multiple
P08 Abierta / Sugerida
P09 Cerrada / Unica
P10 Cerrada / Unica
P11 Cerrada / Multiple
N° PREG. FORMATO DE RESPUESTAS
PO1 Abierta / Espontanea
P02 Mixta / Multiple
P03 Cerrada / Unica
P04 Cerrada / Multiple
P05 Cerrada / Unica
P06 Cerrada / Unica

Fuente. Elaboracion propia

4.1.3.4.Redaccion y Secuencia de Preguntas

En el cuestionario se propuso una nueva metodologia de presentacion;
incluyendo cuadros que permitieran reducir fisicamente el tamafio de la encuesta,
en los cuales se englob6é mas de una pregunta a analizar.

Asimismo, en el cuestionario que estaba dirigido a los estudiantes de 5to
afo de secundaria se utiliz6 un lenguaje coloquial para su mejor entendimiento y
ademas se resaltaron las indicaciones para el correcto desarrollo de este.

Por otro lado, en el cuestionario para padres de familia se redactod
empleando un lenguaje formal, y se realizaron preguntas concisas que permitieran
realizar un analisis comparativo entre las perspectivas de estudiantes y padres de

familia.
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El orden de las preguntas fue de general a especifico para obtener respuestas
que permitan llegar a los objetivos antes mencionados. En los siguientes apartados
se presentan los cuestionarios de los estudiantes y padres de familia antes de la

prueba piloto.

4.1.3.5. Reproduccion del Cuestionario

Para la recoleccion de datos se elabord dos cuestionarios; uno para
estudiantes y otro para padres de familia. El cuestionario para estudiantes estuvo
compuesto por once preguntas, de las cuales dos estaban relacionadas a
recordacion de marca, cuatro con respecto a la universidad ideal y cinco
interrogantes sobre percepcion de las universidades estudiadas.

Por otro lado, en la encuesta de padres de familia, se formularon seis
preguntas; una sobre recordacion de marca, dos acerca sobre la universidad ideal y
tres con respecto a la percepcion de las universidades estudiadas; el total de
preguntas realizadas en este cuestionario fue con el fin de evitar tediosidad en el
cuestionario de los padres de familia.

Los dos tipos de cuestionarios fueron revisados y aprobados por cuatro
docentes de la Facultad de Ciencias Econdmicas Empresariales de la Universidad
de Piura (dos del area de Estadistica y dos de Marketing). Después de esto, se
pusieron a prueba estas herramientas en dos pruebas pilotos (una para estudiantes
y otra para padres de familia); el fin de este filtro fue detectar algun error en la
escritura de alguna pregunta, el entendimiento de estas y agregar alguna otra
interrogante para recaudar mayor informacién con respecto al tema de la tesis.
Como resultado de estas pruebas, los cuestionarios finales que se utilizaron para el
recojo de informacion tanto en estudiantes como en padres de familia son los que

se presentan en el Anexo He L.






Capitulo 5

Resultados del Cuestionario

A continuacion, se presenta los resultados de los cuestionarios aplicados a estudiantes y

padres de familia.

5.1. Resultados de Estudiantes

Pregunta 12.2: Datos de control - Institucion educativa perteneciente.

Tabla 8. Instituciones Educativas Encuestadas

Frecuencia Porcentaje
INSTITUCIONES PROYECTO 70 22,4%
DON BOSCO 64 20,5%
VALLESOL 46 14,7%
LOURDES 44 14,1%
TURICARA 39 12,5%
SANTA MARIA 26 8,3%
PAMER 23 7,4%
Total 312 100%

Fuente. Elaboracion Propia
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Grafico 1. Instituciones Educativas Encuestadas

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
Los colegios encuestados fueron 7; de los cuales el 22% de alumnos de 5to afio de

secundaria (representado por 70 alumnos) fueron del colegio Proyecto, el 21% (64 alumnos)

del Don Bosco, el 15% (46 alumnas) del Vallesol y asi sucesivamente.

Pregunta 1: ;Cudl es | primera universidad que se te viene a la mente?

Tabla 9. Tof Of Mind- Estudiantes

Frecuencia Porcentaje
TOP OF UDEP 128 41,0
MIND PUCP 78 25,0
UNP 33 10,6
UPC 21 6,7
UNMSM 15 4,8
UPAO 11 3,5
UP 6 1,9
UPCH 5 1,6
ucCs 4 1,3
UNI 4 1,3
ULIMA 3 1,0
USIL 2 0,6
UTEC 1 0,3
UAP 1 0,3

Fuente. Elaboracion Propia
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Grafico 2. Tof Of Mind de universidades segin encuestados

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

La universidad que ocupa el Top of Mind en la mente de los estudiantes encuestados es
la Universidad de Piura (UDEP) con 128. Sin embargo, la Universidad Nacional de Piura
(UNP), Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO) y la Universidad Alas Peruanas (UAP)
también fueron nombradas con 33, 11 y 1 menciones respectivamente; las cuales se

encuentran ubicadas en la ciudad de Piura.

Pregunta 2: Menciona las universidades particulares que conoces

Tabla 10. Universidades Mencionadas — Estudiantes

% del N de
Universidades Lima Recuento
columna
Universidad de Piura 92,6% 289
Pontificia Universidad Catolica del Pera 65,1% 203
Universidad Privada Antenor Orrego 44,9% 140
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 44,6% 139




98

Tabla 10. Universidades Mencionadas — Estudiantes (continuacion)

Universidad del Pacifico 27,2% 85
Universidad Peruana Cayetano Heredia 17,3% 54
Universidad Cesar Vallejo 16,7% 52
Universidad de Ingenieria y Tecnologia 11,9% 37
Universidad Cientifica del Sur 8,3% 26
Universidad San Ignacio de Loyola 5,4% 17
Universidad Alas Peruanas 3,5% 11
Universidad San Martin de Porres 1,0% 3
Universidad Ricardo Palma 0,6% 2
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo 0,6% 2
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote 0,3% 1
ESAN 0,3% 1

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 3. Universidades Mencionadas — Estudiantes

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Tal como se aprecia en el grafico de recordacion de universidades particulares a nivel
nacional, del total de alumnos encuestados (siendo 312); el 93% mencion6 a la Universidad
de Piura, seguida de la Pontificia Catdlica del Pert con un 65%. Ademas, hubo un empate del
45% entre la Universidad Privada Antenor Orrego y la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, la Universidad del Pacifico obtuvo un 27% de recordacion y un 17% entre la

Universidad César Vallejo y la Universidad Peruana Cayetano Heredia.

Pregunta 3: Marca las S variables mas importante para escoger una universidad.

Tabla 11. Las Cinco Variables mas valoradas al escoger una universidad -Estudiantes

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
VARIABLES CALIDAD
307 19,7% 98,4%
RELEVANTES" EDUCATIVA
PRESTIGIO 275 17,6% 88,1%
CONVENIOS
243 15,6% 77,9%
INTERNACIONALES
PRECIOS 218 14,0% 69,9%
INFRAESTRUCTURA 202 12,9% 64,7%
EMPLEABILIDAD 150 9,6% 48,1%
ACTIVIDADES
COMPLEMNETARIA
) 104 6,7% 33,3%
S (deportivas,
culturales)
CERCANIA A
61 3,9% 19,6%
HOGAR
Total 1560 100,0% 500,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion Propia
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Grafico 4. Las Cinco Variables mas valoradas al escoger una universidad -Estudiantes

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Pregunta S: Atributos mas valorados segun las variables propuestas- Estudiantes

Pregunta 5.1

Tabla 12. Atributo mas valorado de la variable Calidad Educativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
CALIDAD PROFESORES CON ALTO
150 48,1 48.1
EDUCATIVA  NIVEL ACADEMICO
MALLA CURRICULAR
84 26,9 75,0
ACTUALIZADA
EXIGENCIA ACADEMICA
78 25,0 100,0
ALTA
Total 312 100,0

Fuente. Elaboracion Propia

Las tres principales variables mas valoradas por parte de los estudiantes al considerar
una universidad como opcidén para continuar sus estudios universitarios son (1) Calidad

Educativa, (2) Prestigio, (3) Convenios Internacionales.



PROFESORES CON ALTO
NIVEL ACADEMICO

Gréafico 5. Atributo mas valorado de la variable Calidad Educativa

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Pregunta 5.2

Tabla 13. Atributo mas valorado de la variable Prestigio
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
PRESTIGIO  PRESENCIA EN
114 36,5 36,5

RANKINGS
TRAYECTORIA 111 35,6 72.1
BUENA REPUTACION 87 27,9 100,0
Total 312 100,0

Fuente. Elaboracion Propia
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Grafico 6. Atributo mas valorado de la variable Prestigio

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Seglin los encuestados el 37% indico que el atributo mas importante de la variable

Prestigio es Presencia en Rankings.

Pregunta 5.3

Tabla 14. Atributo mas valorado de la variable Convenios Internacionales

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado
CONVENIOS DOBLE TITULACION 162 51,9 51.9
INTERNACIONALES INTERCAMBIO
150 48,1 100.0
ESTUDIANTIL
Total 312 100,0

Fuente. Elaboracion Propia




Gréfico 7. Atributo més valorado de la variable Convenios Internacionales

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Segun los encuestados el 52% indicd que el atributo mas importante de la variable

Convenios Internacionales es Doble Titulacion (Grado de pais de origen y extranjero).

Pregunta 5.4

Tabla 15. Atributo mas valorado de la variable Precio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
PRECIO FACILIDADES DE PAGO 204 65,4 65.4
BECAS 108 34,6 100.0
Total 312 100,0

Fuente. Elaboracion Propia
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Grafico 8. Atributo mas valorado de la variable Precio

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Segun los encuestados el 65% indico que el atributo mas importante de la variable Precio es

Facilidades de Pago (escala de mensualidades).
Pregunta 5.5

Tabla 16. Atributo mas valorado de la variable Infraestructura

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
INFRAESTRUC CAMPUS 124 39,7 39.7
TURA LABORATORIOS 76 24.4 64.1
AULAS AMPLIAS 45 14,4 78.5
EQUIPOS
23 7.4 85.9
AUDIOVISUALES
BIBLIOTECA 22 7,1 93.0
INSTALACIONES
9 29 95.9
DEPORTIVAS
AUDITORIOS 8 2,6 98.5
SALAS DE COMPUTO 5 1,6 100.0
Total 312 100,0

Fuente. Elaboracion Propia
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Grafico 9. Atributo mas valorado de la variable Infraestructura

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Seglin los encuestados el 40% indic6 que el atributo mas importante de la variable

Infraestructura es Campus.

Pregunta 5.6

Tabla 17. Atributo mas valorado de la variable Empleabilidad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
EMPLEABILIDAD CONVENIOS CON EMPRESAS
PARA PRACTICAS 170 43 43
PORCENTAIJE DE EGRESADOS
142 45,5 100,0
ACTIVOS LABORALMENTE
Total 312 100,0

Fuente. Elaboracion Propia
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PORCENTAJE DE EGRESADOS
ACTIVOS LABORALMENTE

Grafico 10. Atributo mas valorado de la variable Empleabilidad Fuente. Datos obtenidos en

base a los 312 estudiantes encuetados.

Segtn los encuestados el 54% indicd que el atributo mas importante de la variable

Empleabilidad es Convenios con Empresas para Practicas.

Pregunta 4: ;De qué forma te es mas atractivo obtener informacion de una

universidad?
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Tabla 18. Tactica de promocion y/o publicidad mas atractivos para obtener informacion sobre

una universidad- Estudiantes

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
MEDIO MAS RECORRIDOS DENTRO DE LA
224 33,4% 71,8%
ATRACTIVO®  UNIVERSIDAD
VISITAS DE LAS
212 31,6% 67,9%
UNIVERSIDADES A TU COLEGIO
INTERNET 158 23,6% 50,6%
TELEVISION 31 4,6% 9,9%
PANELES PUBLICITARIOS 26 3,9% 8,3%
DIARIOS O REVISTAS 18 2,7% 5,8%
RADIO 1 0,1% 0,3%
Total 670 100,0% 214,7%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 11. Tactica de promocion y/o publicidad mas atractivos para obtener informacion sobre una universidad- Estudiantes

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

La manera de generar mayor impacto con respecto a una universidad en los alumnos de
ultimo afo, segun los encuestados es a través de: Recorridos dentro de la universidad, Visitas

de universidades en sus centros de estudios e Internet (Portal Web y Redes Sociales).
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Pregunta 6: ;Con qué persona consultarias a la hora de escoger una universidad?

Tabla 19. Personas que influyen en los estudiantes a la hora de escoger una universidad

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
PERSONA PADRES 231 40,2% 74,5%
INFLUENCIADORA® FAMILIARES
(TIOS, PRIMOS, 141 24,5% 45,5%
HERMANOS)
PROFESORES 141 24,5% 45,5%
AMIGOS 62 10,8% 20,0%
Total 575 100,0% 185,5%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 12. Personas que influyen en los estudiantes a la hora de escoger una universidad

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Segun los encuestados el 75% menciond que los padres son las personas con las que
consultarian al momento de escoger una universidad para postular; seguido de las opiniones

de familiares y profesores.
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Pregunta 7: Marca las universidades que conozcas, aunque solo hayas escuchado

de ellas

Tabla 20. Conocimiento de universidades de Lima por parte de Estudiantes

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
CONOCIMIENTO DE  UDEP 312 22,3% 100,0%
UNIVERSIDADES* PUCP 295 21,1% 94,6%
UP 226 16,1% 72,4%
UPC 224 16,0% 71,8%
ULIMA 182 13,0% 58,3%
UNIVERSIDAD
CIENTIFICA DEL 162 11,6% 51,9%
SUR
Total 1401 100,0% 449,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 13. Conocimiento de universidades de Lima por parte de Estudiantes

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.




110

Segun las universidades analizadas, el 100% de los encuestados indicaron que conocen

o han escuchado alguna vez acerca de la UDEP; por el contrario, la universidad menos

conocida o escuchada es la Cientifica del Sur.

Pregunta 8: De las universidades mencionadas en la pregunta 7, indica cuales son

las 3 mejores

Las siguientes tablas, muestran las respuestas de los estudiantes con respecto a la

percepcion que tienen en base al orden 1 (la primera mejor), 2 (la segunda mejor) y 3 (la

tercera mejor) de las universidades propuestas, en forma general, es decir, sin evaluar ningun

atributo.

Tabla 21. La Primera Mejor Universidad segiin Estudiantes

% del N de columna Recuento
PUCP 75,3% 235
UDEP 9,3% 29
UPC 4,8% 15
ORDEN 1 ULIMA 4,5% 14
UP 3,8% 12
CIENTIFICA DEL SUR 2,2% 7

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 14. La Primera Mejor Universidad segin Estudiantes

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Del total de encuestados, el 75% indic6 que la Pontificia Universidad Catélica del Peru
(PUCP) se encuentra en el orden N°1 dentro del grupo de universidades estudiadas; es decir

es considerada la mejor universidad.

Tabla 22.La Segunda Mejor Universidad segiin Estudiantes

% del N de columna Recuento
UDEP 38,5% 120
UP 17,9% 56
UPC 17,0% 53
ORDEN2 PUCP 10,3% 32
ULIMA 9,0% 28
CIENTIFICA DEL SUR 7,4% 23

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 15. La Segunda Mejor Universidad seglin Estudiantes

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Del total de encuestados, el 38% indic6 que la Universidad de Piura (UDEP) se
encuentra en el orden N°2 dentro del grupo de universidades estudiadas; es decir es

considerada como la segunda mejor universidad después de la PUCP.
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Tabla 23. La Tercera Mejor Universidad segun Estudiantes

% del N de columna Recuento
UPC 27,6% 86
UDEP 23,4% 73
UP 20,5% 64
ORDEN 3 ULIMA 14,4% 45
PUCP 7,1% 22
CIENTIFICA DEL SUR 7,1% 22

Fuente. Elaboracion Propia

Grafico 16. La Tercera Mejor Universidad segiin Estudiantes

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Del total de encuestados, el 28% indico que la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas se encuentra en el orden N°3 dentro del grupo de universidades estudiadas; es decir

es considerada la tercera mejor universidad después de la UDEP.
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Pregunta 9: Segiin lo que has escuchado o conoces, ;Cual es la universidad que

mas se caracteriza por cada atributo?

El mapa de posicionamiento se obtuvo por medio del andlisis de correspondencia,
utilizando el programa estadistico IBM Statistical Package for the Social Science (SPSS) 22;
el cual dio como resultado las siguientes tablas con respecto a las respuestas de los

estudiantes:

Tabla 24. Tabla de Correspondencia de Estudiantes

UNIVERSIDAD
ATRIBUTO PUCP | UDEP | ULIMA | UCSUR UP UPC Margen activo
1.-Precios Accesibles 52 183 14 28 5 30 312
2.-Precios Elevados 167 33 16 21 56 19 312
3.-Mayor N° de Convenios
) 94 106 14 7 31 60 312

Internacionales
4.-Conocida 191 73 12 3 2 31 312
5.-Mayor Empleabilidad de

158 73 15 7 40 19 312
Egresados
6.-Mayor Exigencia

163 85 14 14 21 15 312
Académica
7.-Profesores con

120 116 12 25 26 13 312
Experiencia
8.-Megjor Infraestructura 99 117 13 15 11 57 312
9.-Innovadora 70 69 9 30 18 116 312
10.-Mayor Prestigio 174 91 8 10 17 12 312
11.-Mejor Posicionada en

227 34 9 11 16 15 312
Rankings
12.-Formacion en Valores 66 202 7 10 12 15 312
Margen activo 1581 1182 143 181 255 402 3744

Fuente: Andlisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

La tabla de correspondencia muestra las mayores frecuencias de los atributos
relacionados a las diferentes universidades, obteniendo lo siguiente:
. PUCP: fue asociada con mayor frecuencia a los atributos Mejor Posicionada en

Rankings (227) y Conocida (191).
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" UDEP: se caracteriza por ser asociada a Formacion en Valores (202) y Precios
Accesibles (183).

. ULIMA: es la universidad que se caracteriza por tener Precios Elevados (16) y Mayor
Empleabilidad de Egresados (15).

. UCSUR: es relacionada con Innovacion (30) y Precios Accesibles (28).

o UP: es asociada con Precios Elevados (56) y Mayor Empleabilidad de Egresados (40).

. UPC: se caracteriza con el atributo Innovacion (116).

Tabla 25. Resumen del Analisis de Correspondencia

Proporcion de inercia
Chi
Dimension Inercia Sig.
cuadrado Explicada Acumulado

1 ,148 ,526 ,526

2 ,090 ,319 ,845

3 ,032 ,112 ,957

4 ,011 ,038 ,994

5 ,002 ,006 1,000
Total ,282 1,056,658 ,000a 1,000 1,000

Fuente: Resumen de Analisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes

encuetados.

En el cuadro de resumen existen cuatro secciones importantes a analizar:
. Dimension: Esta columna se compone por cinco dimensiones; de las cuales son
representativas las que poseen mayor inercia. En este caso se toma la dimension 1y 2.
. Inercia: Representa de mejor manera las similitudes y diferencia entre los atributos y
universidades evaluadas. En este caso los valores de las inercias serian 0,148 y 0,090.
. Significancia (Valor P): Sirve para contrastar la hipotesis de independencia; para ver si
es significativo el andlisis de correspondencia, es decir, si este analisis es el adecuado.
Si el valor es menor a 0.05, la hipotesis de independencia se rechaza (HO).
HO: Variables Independientes
H1: Variables Dependientes
En la tabla el valor de Sig. Es 0,000; por lo tanto, se rechaza HO, existiendo dependencia

entre las variables estudiadas.
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" Proporcion de Inercia: Representa el porcentaje de informacién contenida por cada

dimension, es asi que la dimension 1 explica el 53% y la dimension 2 el 32%. Por lo

tanto, ambas dimensiones explican el 85% de la informacion de los datos obtenidos.

Tabla 26. Puntos de Fila

Puntuacion en dimensién
ATRIBUTO Masa . Inercia
1.-Precios Accesibles ,083 -970 -,506 ,039
2.-Precios Elevados ,083 , 752 272 ,032
3.-Mayor N° de Convenios Internacionales ,083 -,331 ,361 ,011
4.-Conocida ,083 432 -,011 ,016
5.-Mayor Empleabilidad de Egresados ,083 ,467 -,046 ,011
6.-Mayor Exigencia Académica ,083 ,353 -,208 ,005
7.-Profesores con Experiencia ,083 -,050 -,347 ,006
8.-Megjor Infraestructura ,083 -,453 ,220 ,009
9.-Innovadora ,083 =717 1,432 ,069
10.-Mayor Prestigio ,083 ,390 -,318 ,008
11.-Mejor Posicionada en Rankings ,083 ,958 ,031 ,033
12.-Formacion en Valores ,083 -,828 -,879 ,043
Total activo 1,000 ,282

Fuente: Puntos Fila de Analisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes

encuetados.

La tabla de puntos de fila muestra los extremos de las dimensiones, con respecto a las
inercias mas altas, es decir, los atributos Innovadora (0,069) y Formacion en Valores (0,043)

en el mapa de posicionamiento.
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Tabla 27. Puntos de Columna

Puntuacion en dimension
UNIVERSIDAD Masa Inercia
1 2
PUCP ,422 ,636 -,034 ,070
UDEP ,316 -,659 -,531 ,080
ULIMA ,038 ,071 ,041 ,002
CIENTIFICA ,048 -1,48 ,052 ,015
UP ,068 ,476 ,279 ,032
UPC ,107 =712 1,367 ,083
Total activo 1,000 ,282

Fuente: Puntos Columna de Analisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes

encuetados.

La tabla de puntos de columna indica que la PUPC y UDEP son las universidades que
mas han relacionado los atributos propuestos; debido al mayor porcentaje de masa que

presentan (0.422 y 0,316) respectivamente.

Finalmente, se presenta el mapa de posicionamiento basado en las percepciones de los
estudiantes encuestados; este andlisis fue realizado a través del programa estadistico

informatico IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 22.
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Levenda Grafica

PUCP
UDEP
B ULDMA
UCSUR
@ UP
UPC

Grafico 17. Mapa de Posicionamiento entre Atributos y Universidades por Estudiantes

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados. Fuente: Mapa de posicionamiento SPSS

Este mapa muestra los 12 atributos y su relacion con las 6 universidades estudiadas; en

base a la imagen se obtiene los siguientes resultados:

. PUCP: Esta posicionada como la universidad que tiene mejor presencia en rankings y
por ser la mas conocida.

. UDEP: Tiene un posicionamiento muy asociado a la importancia en la formacion de
valores y la accesibilidad econémica.

. ULIMA: Es percibida como una universidad cara y con buena empleabilidad de sus
egresados en el mundo laboral.

. CIENTIFICA: Al no ser muy conocida, cuenta con el menor nimero de asociaciones,
siendo las mayores frecuencias innovacidn y con precios accesibles.

. UP: Se encuentra asociada a los atributos precios elevados y buena empleabilidad de
egresados.

. UPC: Se encuentra en un segmento del mercado caracterizado por la innovacion; lo cual

la coloca en una posicion bien definida.
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" Infraestructura, convenios internacionales y profesores con experiencias son atributos
que no estan siendo explotados al 100%; pudiendo aprovechar la UDEP y ULIMA el
primer y segundo atributo; mientras que la PUCP y UDEP el ultimo.

MAPAS DE POSICIONAMIENTO BIDIMENSIONALES

Los mapas de posicionamiento que se presentan a continuacion fueron resultados de
respuestas de escala Likert desde una valoracion de Muy Malo a Muy Buena; de los cuales se
obtuvo un puntaje para cada universidad relacionada a cada atributo, y a partir de ellos se
pudieron elaborar los siguientes graficos que corroboran las percepciones anteriormente

presentadas al evaluar los 12 atributos con las 6 universidades de forma global.

Pregunta 10: Coloca de Muy bueno a Muy malo, como calificas cada variable con

respecto a cada universidad

PRESENCIA EN
RANKINGS

PUCP

UCSUR ——
ULIMA

UDEP 97%
PUCP 90%
UPC 68%
up 61%
ULIMA 48%
UCSUR 41%

Grafico 18. Empleabilidad de egresados/ presencia en rankings

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

UDEP EMPLEABILIDAD
up DE EGRESADOS
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La PUCP es la universidad que lidera en presencia en rankings y empleabilidad de
egresados. Por otro lado, en la variable presencia en rankings tanto la UDEP, UP y UPC
tienen similitud; debido a que la altura en la que se encuentran las tres es corta; pero en la
variable empleabilidad de egresados es la UPC la que se aleja, compitiendo a la par la UP y
UDEP.

En cuanto a la UCSUR y ULIMA son percibidas como competencia directa al estar a la

par en el grafico y no mostrando distancias consideradas.

CONVENIOS
INTERNACIONALES

PUCP
UDEP

PRESTIGIO

WEHVIA
UESUR

UNIVERSIDAD CONOCIMIENTO

UDEP 97%
puceP 89%
up 75%
upC 69%
ULIMA 48%
CIENTIFICA 45%

Grafico 19. Prestigio/convenios internacionales

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

El mapa muestra que tanto la PUCP y UDEP son las dos universidades que son
percibidas por los estudiantes a la par en cuanto a convenios internacionales, dejando de lado
a las demas; y en caso de la variable prestigio, si se puede observar la diferencia.

En el cuadrante 2, tanto la UPC como la UP son percibidas como competencia directa
en cuanto a las dos variables evaluadas; y el mismo comportamiento se aprecia en el

cuadrante 1 con la UCSUR y ULIMA.
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PRESTIGIO

YDEP

CALIDAD
EDUCATIVA

UNIVERSIDAD  CONOCIMIENTO

UDEP 100%
PUCP 95%
up 2%
UPC 72%
ULIMA 58%
UCSUR 52%

Grafico 20. Prestigio/calidad educativa

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

En el mapa las dos unicas universidades en el cuadrante 3 son la PUCP y UDEP, lo que
indica que ambas universidades son percibidas por los estudiantes como las instituciones que
sobresalen del resto en cuanto a las variables prestigio y calidad educativa. Sin embargo, la
lejania entre estas dos, indica que la PUCP es la que lidera notablemente.

El caso de la UP, ULIMA, UPC y UCSUR; estan ubicadas en el cuadrante 1, lo que
indica que no se diferencian en base a la PUCP y UDEP.
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PRESENCIA EN
RANKINGS

UDEP EXIGENCIA

oF ACADEMICA

UNIVERSIDAD  CONOCIMIENTO

UDEP 100%
PUCP 95%
up 72%
uprC 72%
ULIMA 58%
UCSUR 52%

Grafico 21. Presencia en rankings/exigencia academica

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

En el mapa de posicionamiento se puede observar que la PUCP es la universidad que
lidera en exigencia académica y presencia en rankings, seguida por la UDEP. Por otro lado, la
UP se encuentra en el centro de las variables evaluadas, es decir, es percibida como una
universidad promedio, ni por alta ni baja notoriedad en el sector con respecto a las variables
mencionadas. En cuanto a la UPC, UCSUR y ULIMA se muestran alejadas a las tres primeras

universidades mencionadas, dejando en claro que la percepcion respecto a estas es baja.
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Forma por la cual conocen las Universidades — Estudiantes

Pregunta 11: Porqué calificaste a las universidades de dicho modo?

Tabla 28: Forma por la cual conocen la UDEP

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje| de casos
FORMA POR LA Por visitas de universidades a tu colegio
258 21,8% 83,8%
CUAL CONOCEN UDEP
LA UDEP Experiencia de Personas conocidas UDEP 256 21,6% 83,1%
Leyendo articulos o buscando informacion
181 15,3% 58,8%
UDEP
Publicidad por Internet UDEP 163 13,8% 52,9%
Paneles Publicitarios UDEP 160 13,5% 51,9%
Publicidad por TV UDEP 79 6,7% 25,6%
Publicidad por radio UDEP 88 7,4% 28,6%
Total 1185 100,0% 384,7%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 22. Medio influenciado UDEP

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Los resultados muestran que los estudiantes tienen referencias de la UDEP debido a dos

medios principales: las visitas que la universidad realiza a sus colegios y a través de las

experiencias de conocidos con la institucion.

Tabla 29: Forma por la cual conocen la PUCP

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
FORMA POR LA Por visitas de universidades a tu
) 172 20,0% 58,9%
CUAL CONOCEN  colegio PUCP
LA PUCP Publicidad por Internet PUCP 160 18,6% 54,8%
Leyendo articulos o buscando
159 18,4% 54,5%
informacién PUCP
Experiencia de Personas conocidas
155 18,0% 53,1%
PUCP
Paneles Publicitarios PUCP 83 9,6% 28,4%
Publicidad por TV PUCP 80 9,3% 27,4%
Publicidad por radio PUCP 53 6,1% 18,2%
Total 862 100,0% 295,2%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 23. Medio influenciador PUCP

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Segun las respuestas de todos los encuestados se aprecia que tienen conocimiento de la

PUCP debido a las visitas que realiza a los colegios, seguido de la publicidad que han

visualizado por Internet, leyendo o buscando articulos acerca de la universidad por iniciativa

propia y por experiencia de personas conocidas con la institucion.

Tabla 30: Forma por la cual conocen la UCSUR

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
FORMA POR LA Publicidad por TV CIENTIFICA DEL
73 20,5% 41,2%
CUAL SUR
CONOCENLA  Ppuyblicidad por Internet CIENTIFICA " 19.49% 10.0%
UCSUR DEL SUR o o
Por visitas de universidades a tu colegio
63 17,7% 35,6%
CIENTIFICA DEL SUR
Publicidad por radio CIENTIFICA DEL
50 14,0% 28,2%
SUR
Leyendo articulos o buscando
45 12,6% 25,4%
informacion CIENTIFICA DEL SUR
Paneles Publicitarios CIENTIFICA DEL
35 9,8% 19,8%
SUR
Experiencia de Personas conocidas
21 5,9% 11,9%
CIENTIFICA DEL SUR
Total 356 100,0% 201,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.
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Grafico 24. Medio influenciador Cientifica del Sur

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Los estudiantes conocen a la Universidad Cientifica del Sur por tres principales medios:

publicidad por television e internet y visitas de la universidad en sus colegios.

Tabla 31. Forma por la cual conocen la UP

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
FORMA POR LA  Por visitas de universidades a tu colegio
101 25,6% 55,5%
CUAL CONOCEN UP
LA UP Publicidad por Internet UP 67 17,0% 36,8%
Leyendo articulos o buscando
59 15,0% 32,4%
informacién UP
Experiencia de Personas conocidas UP 51 12,9% 28,0%
Publicidad por TV UP 46 11,7% 25,3%
Paneles Publicitarios UP 37 9,4% 20,3%
Publicidad por radio UP 33 8,4% 18,1%
Total 394 100,0% 216,5%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.
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Grafico 25. Medio influenciador UP

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Segun los encuestados el principal medio por el cual conocen a la UP es por las visitas

que la institucion realiza a sus colegios para brindarles informacion acerca de esta.

Tabla 32. Forma por la cual conocen la UPC

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
FORMA POR LA CUAL Publicidad por TV UPC 131 17,2% 56,2%
CONOCEN LA UPC Por visitas de universidades a tu
_ 121 15,9% 51,9%
colegio UPC
Publicidad por Internet UPC 114 14,9% 48,9%
Publicidad por radio UPC 109 14,3% 46,8%
Leyendo articulos o buscando
106 13,9% 45,5%
informacion UPC
Paneles Publicitarios UPC 97 12,7% 41,6%
Experiencia de Personas
_ 85 11,1% 36,5%
conocidas UPC
Total 763 100,0% 327,5%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.




Grafico 26. Medio unfluenciador UPC

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Los resultados muestran que la UPC es conocida por los estudiantes debido a que esta

presente en varios medios, como: television, visitas a colegios, internet y radio, iniciativa de

los alumnos en buscar informacion y a través de paneles publicitarios.

Tabla 33. Forma por la cual conocen la ULIMA

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje | de casos
FORMA POR LA Publicidad por Internet ULIMA 66 25,2% 46,2%
CUAL CONOCEN A Leyendo articulos o buscando
. _ . 53 20,2% 37,1%
LA ULIMA informacion ULIMA
Experiencia de Personas conocidas
ULIMA 43 16,4% 30,1%
Publicidad por TV ULIMA 28 10,7% 19,6%
Publicidad por radio ULIMA 25 9,5% 17,5%
Paneles Publicitarios ULIMA 24 9,2% 16,8%
Por visitas de universidades a tu
) 23 8,8% 16,1%
colegio ULIMA
Total 262 100,0% 183,2%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracién propia.
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Grafico 27. Medio unfluenciador ULIMA

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

Segun las repuestas de los estudiantes, mencionaron que conocen a la ULIMA por la
publicidad en Internet que visualizan y por la informacion que buscan acerca de la

universidad.

5.2. Resultados de Padres de Familia

Pregunta 1: ;Cual es la primera universidad que se le viene a la mente?

Tabla 34. Top Of Mind -Padres de Familia

Frecuencia Porcentaje
Valido UDEP 88 34,2
PUCP 48 18,7
UPCH 33 12,8
UNMSM 27 10,5
UPAO 15 5,8
ucv 13 5,1
UP 12 4,7
UNI 11 4,3
USAT 10 3.9
Total 257 100,0

Fuente. Elaboracion propia.
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Grafico 28. Top Of Mind -Padres de Familia

Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.

La universidad que ocupa el Top of Mind en la mente de los padres encuestados es la

Universidad de Piura (UDEP) con 88 menciones del total de 257.

Pregunta 2: Marca los 5 aspectos que cree que son mas relevantes al escoger una

universidad para su hijo/a
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Tabla 35. Las Cinco Variables mas valoradas al escoger una universidad - Padres de Familia

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
VARIABLES CALIDAD EDUCATIVA 257 19,3% 100,0%
RELEVANTES" EMPLEABILIDAD 257 19,3% 100,0%
PRESTIGIO 257 19,3% 100,0%
PRECIOS 253 19,0% 98,4%
CONVENIOS
150 11,3% 58,4%
INSTERNACIONALES
INFRAESTRUCTURA 62 4,7% 24,1%
CERCANIA A HOGAR 49 3,7% 19,1%
ACTIVIDADES
44 3,3% 17,1%
COMPLEMENTARIAS
Total 1329 100,0% 517,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 29. Las Cinco Variables mas valoradas al escoger una universidad - Padres de Familia

Fuente. Datos obtenidos en base a los 312 estudiantes encuetados.
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Las cinco variables mas valoradas por parte de los padres al considerar una universidad
como opcion para que sus hijos continlien sus estudios universitarios son: Calidad Educativa,
Empleabilidad, Prestigio, Precios y Convenios Internacionales.

Pregunta 3: Atributos mas valorados segiin las variables propuestas- Padres de Familia

Pregunta 3.1

Tabla 36. Atributo mas valorado de la variable Calidad Educativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido EXIGENCIA ACADEMICA
150 58,4 58.4
ALTA
PROFESOR CON ALTO NIVEL
70 27,2 85,6
ACADEMICO
MALLA CURRICULAR
37 14,4 100,0
ACTUALIZADA
Total 257 100,0
Fuente. Elaboracion propia.
PROFESORES CON ALTO

NIVEL ACADEMICO

Grafico 30. Atributo mas importante de calidad educativa.

Fuente. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.
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Segtn los padres encuestados el 58% indico que el atributo mas importante de la

variable Calidad Educativa es Exigencia Académica Alta.

Pregunta 3.2

Tabla 37. Atributo mas valorado de la variable Empleabilidad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido PORCENTAIJE DE
EGRESADOS ACTIVOS 232 90,3 90,3
LABORALMENTE
CONVENIOS CON
EMPRESAS PARA 25 9,7 100.0
PRACTICAS
Total 257 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

PORCENTAIJE DE EGRESADOS
ACTIVOS LABORALMENTE

Grafico 31. Atributo mas importante de empleabilidad

Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.
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Segtin los padres encuestados el 90% indico que el atributo mas importante de la

variable Porcentaje de egresados activos laboralmente.

Pregunta 3.3

Tabla 38. Atributo mas valorado de la variable Prestigio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Valido  PRESENCIA EN RANKINGS 145 56,4 56.4
BUENA REPUTACION 91 35,4 91.8
TRAYECTORIA 21 8,2 100.0
Total 257 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 32. Atributo mas importante de prestigio

Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Segun los padres encuestados el 56% indico que el atributo mas importante de la

variable Prestigio es la Presencia en los Rankings.
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Pregunta 3.4

Tabla 39. Atributo mas valorado de la variable Precio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Valido  FACILIDADES DE PAGO 169 65,8 65.8
BECAS 88 342 100.0
Total 257 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 33. Atributo mas importante de precio

Fuente. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Segun los padres encuestados el 66% indico que el atributo mas importante de la

variable Precio es Facilidades de Pago (escala de mensualidad).



135

Pregunta 3.5

Tabla 40. Atributo mas valorado de la variable Convenios Internacionales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Véalido  DOBLE TITULACION 211 82,1 82.1
INTERCAMBIO
46 17,9 100.0
ESTUDIANTIL
Total 257 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 34. Atributo mas importante de convenios internacionales

Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Segun los padres encuestados el 82% indicéd que el atributo més importante de la variable
Convenios Internacionales es Doble Titulacion (Grado de pais origen y de otro pais

extranjero).
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Pregunta 3.6

Tabla 41.Atributo mas valorado de la variable Infraestructura

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Vélido LABORATORIOS 118 45,9 45,9
CAMPUS 47 18,3 64.2
INSTALACIONES
27 10,5 74.7
DEPORTIVAS
SALAS DE COMPUTO 21 8,2 82.9
AULAS AMPLIAS 20 7,8 90.7
EQUIPOS AUDIOVISUALES 15 5,8 96.5
BIBLIOTECA 9 3.5 100.0
Total 257 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 35. Atributo mas importante de infraestructura

Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Segun los padres encuestados el 46% indico que el atributo mas importante de la

variable Infraestructura es Laboratorios.
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Pregunta 4: Marca las universidades que conoce o de las cuiles ha escuchado

Tabla 42. Conocimiento de Universidades por parte de Padres de Familia

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
CONOCIMIENTO DE  PUCP 257 18,7% 100,0%
UNIVERSIDADES" UPC »57 18.7% 100,0%
UDEP 257 18,7% 100,0%
ULIMA 257 18,7% 100,0%
UP 241 17,5% 93,8%
UNIVERSIDAD
CIENTIFICA DEL 107 7,8% 41,6%
SUR
Total 1376 100,0% 535,4%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 36. Conocimiento de universidades

Fuente. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Segun las universidades analizadas, el 100% de los padres encuestados indicaron que
conocen o han escuchado alguna vez acerca de la PUCP, UDEP, UPC y ULIMA, seguida de

la UP. Por el contrario, la universidad menos conocida o escuchada es la Cientifica del Sur.
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Las siguientes tablas, muestran las respuestas de los estudiantes con respecto a la

percepcion que tienen en base al orden 1 (la primera mejor), 2 (la segunda mejor) y 3 (la

tercera mejor) de las universidades propuestas, en forma general, es decir, sin evaluar ningiin

atributo.

Pregunta 5: De las universidades mencionadas en la pregunta 4 indica cuales son

las tres mejores

Tabla 43. La Primera Mejor Universidad segtn los Padres de Familia

% del N de columna Recuento
PUCP 45,9% 118
UP 34,2% 88
UPC 16,0% 41
ORDEN 1 UDEP 3.9% 10
CIENTIFICA DEL SUR 0,0% 0
ULIMA 0,0% 0

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 37. La primera mejor universidad segin los Padres de Familia

Fuente. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.
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Del total de encuestados, el 46% indico que la Pontificia Universidad Catélica del Peru
(PUCP) se encuentra en el orden N°1 dentro del grupo de universidades estudiadas; es decir

es considerada la mejor universidad.

Tabla 44. La Segunda Mejor Universidad seglin los Padres de Familia

% del N de columna Recuento
UDEP 30,7% 79
UP 25,7% 66
PUCP 22,6% 58
ORDEN 2 UPC 12,1% 31
ULIMA 7,0% 18
CIENTIFICA DEL SUR 1,9% 5

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 38. La segunda mejor universidad segin los Padres de Familia

Fuente. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Del total de encuestados, el 31% indicé que la Universidad de Piura (UDEP) se encuentra
en el orden N°2 dentro del grupo de universidades estudiadas; es decir es considerada como la

segunda mejor universidad después de la PUCP.
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Tabla 45. La Tercera Mejor Universidad segun los Padres de Familia

% del N de columna Recuento

UP 29.2% 75

ULIMA 24.5% 63

UDEP 16,7% 43
ORDEN 3 UPC 15,2% 39

PUCP 14,4% 37

CIENTIFICA DEL

SUR 0,0% 0

Fuente. Elaboracion propia.

Grafico 39. La tercera mejor universidad segun los Padres de Familia

Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

Del total de encuestados, el 29% indico que la Universidad del Pacifico (UP) se

encuentra en el orden N°3 dentro del grupo de universidades estudiadas; es decir es

considerada la tercera mejor universidad después de la UDEP.

Pregunta 6: Marca cual es la universidad que se caracteriza mas por cada atributo

El mapa de posicionamiento de los padres de familia se obtuvo por medio del analisis

de correspondencia, utilizando el programa estadistico Statistical Packcge for the Social

Sciences Statistics (SPSS) 22; el cual dio como resultado las siguientes tablas:
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Tabla 46. Tabla de Correspondencia de Padres de Familia

UNIVERSIDADES

ATRIBUTOS PUCP | UDEP | ULIMA |UCSUR | UP UPC [ Margen activo
1.-Innovadora 32 51 23 29 29 93 257
2.-Conocida 93 83 0 0 61 20 257
3.-Mejor Posicionada en

92 72 18 18 52 5 257
Rankings
4.-Mayor Prestigio 93 78 14 0 41 31 257
5.-Profesores con Experiencia 63 61 40 11 46 36 257
6.- Mayor Exigencia 93 66 11 0 47 40 257
7.- Mejor Infraestructura 42 108 45 7 14 41 257
8.-Mayor N° de Convenios

89 47 26 8 63 24 257
Internacionales
9.-Precios Elevados 119 26 15 0 86 11 257
10.- Formacion en Valores 56 145 10 6 30 10 257
11.-Precios Accesibles 5 132 24 31 8 57 257
12.- Mayor Empleabilidad de

72 70 31 0 59 25 257
Egresados
Margen activo 849 939 257 110 536 393 3084

Fuente: Analisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia encuestados.

La tabla de correspondencia de padres de familia muestra las mayores frecuencias de los

atributos relacionados a las diferentes universidades, obteniendo lo siguiente:

. PUCP: fue asociada con mayor frecuencia a los atributos Precios Elevados (119),
Conocida (93), Mayor Prestigio (93) y Mayor Exigencia (93).

" UDEP: se caracteriza por ser asociada a Formacion en Valores (145) y Precios
Accesibles (132).

. ULIMA: es la universidad que se caracteriza por tener Mejor Infraestructura (45) y
Profesores con Experiencia (40).

. UCSUR: es relacionada con Precios Accesibles (31) e Innovadora (29).

. UP: es asociada con Precios Elevados (86) y Mayor N° de Convenios Internacionales
(63).

. UPC: se caracteriza con el atributo Innovacion (93).
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Tabla 47. Resumen del Andlisis de Correspondencia

Proporcion de inercia

Dimension Inercia Chi cuadrado Sig. Explicada Acumulado

1 ,173 ,603 ,603
2 ,066 ,230 ,833
3 ,025 ,088 ,921
4 ,019 ,066 987
5 ,004 ,013 1,000
Total ,287 884,403 ,000* 1,000 1,000

Fuente: Resumen de Analisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia

encuestados.

En el cuadro de resumen existen cuatro secciones importantes a analizar:

Dimension: Esta columna se compone por cinco dimensiones; de las cuales son
representativas las que poseen mayor inercia. En este caso se toma la dimension 1y 2.
Inercia: Representa de mejor manera las similitudes y diferencia entre los atributos y
universidades evaluadas. En este caso los valores de las inercias serian 0,173 y 0,066.
Significancia (Valor P): Sirve para contrastar la hipdtesis de independencia; para ver si
es significativo el andlisis de correspondencia, es decir, si este analisis es el adecuado.

Si el valor es menor a 0.05, la hipotesis de independencia se rechaza (HO).

HO: Variables Independientes

H1: Variables Dependientes
En la tabla el valor de Sig. es 0,000; por lo tanto, se rechaza HO, existiendo dependencia
entre las variables estudiadas.
Proporcion de Inercia: Representa el porcentaje de informacion contenida por cada
dimension, es asi que la dimension 1 explica el 60% y la dimension 2 el 23%. Por lo

tanto, ambas dimensiones explican el 83% de la informacion de los datos obtenidos.
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Puntuacion en dimension
ATRIBUTOS Masa 1 Inercia
1.-Innovadora ,083 -,990 -1,081 ,062
2.-Conocida ,083 ,521 ,280 ,016
3.-Mejor Posicionada en
. ,083 ,305 ,144 ,013
Rankings
4.-Mayor Prestigio ,083 ,280 ,123 ,006
5.-Profesores con Experiencia ,083 -,093 -,308 ,007
6.- Mayor Exigencia ,083 ,300 -,122 ,008
7.- Mejor Infraestructura ,083 -,587 ,295 ,024
8.-Mayor N° de Convenios
. ,083 ,405 -,326 ,009
Internacionales
9.-Precios Elevados ,083 1,055 -,402 ,043
10.- Formacién en Valores ,083 -,155 1,120 ,064
11.-Precios Accesibles ,083 -1,320 ,288 ,028
12.- Mayor Empleabilidad de
,083 ,280 -,010 ,007
Egresados
Total activo 1,000 ,287

Fuente: Puntos de Fila de Analisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 257 padres de familia

encuestados.

La tabla de puntos de fila muestra los extremos de las dimensiones, con respecto a las
inercias mas altas, es decir, los atributos Formacion en Valores (0,064) e Innovadora (0,062)

en el mapa de posicionamiento.

Tabla 49. Puntos de Columna

Puntuacién en dimension

UNIVERSIDADES Masa 1 2 Inercia

PUCP ,275 ,665 -,072 ,053
UDEP ,304 -,367 ,692 ,055
ULIMA ,083 -,360 -,267 ,028
CIENTIFICA DEL SUR ,036 -1,464 -,603 ,049
UP ,174 ,671 -,271 ,039
UPC ,127 -,828 -,784 ,063
Total activo 1,000 ,287

Fuente: Puntos Columna de Anélisis de Correspondencia de SPSS. Datos obtenidos en base a los 257 padres de

familia encuestados.
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La tabla de puntos de columna indica que la PUPC y UDEP son las universidades que
mas han relacionado los atributos propuestos; debido al mayor porcentaje de masa que
presentan (0.275 y 0,304) respectivamente.

Finalmente, se presenta el mapa de posicionamiento basado en las percepciones de los
padres de familia encuestados; este analisis fue realizado a través del programa estadistico

informdatico IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 22.

Levenda Grafica
PUCP
O UDEP
O ® ULIMA
UCSUR
B UP
UPC

O

Grafico 40. Mapa de Posicionamiento entre Atributos y Universidades por Padres de Familia

Fuente: Mapa de posicionamiento de padres de familia SPSS. Datos obtenidos en base a los 257 padres de

familia encuestados.

Este mapa muestra los 12 atributos y su relacion con las 6 universidades estudiadas; en
base a la imagen se obtiene los siguientes resultados:
. PUCP: Esta posicionada como la universidad que precios elevados, mayor exigencia,

mayor prestigio y conocida.
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UDEP: Tiene un posicionamiento muy asociado a la importancia en la formacion de
valores y la accesibilidad econdémica.

ULIMA: Es percibida como una universidad con mejor infraestructura y profesores con
experiencia.

CIENTIFICA: Al no ser muy conocida, cuenta con el menor niumero de asociaciones,
siendo las mayores frecuencias en precios accesibles e innovadora.

UP: Se encuentra asociada a los atributos precios elevados y mayor N° de convenios
internacionales.

UPC: Se encuentra en un segmento del mercado caracterizado por la innovacion; lo cual

la coloca en una posicion bien definida.






Resultados finales

Como se menciond en el capitulo 1, el fin de esta investigacion es conocer el
posicionamiento a julio de 2019 que tienen los estudiantes de quinto afio de secundaria
procedentes de colegios particulares del nivel socioecondmico AB con respecto a la
Universidad de Piura.

Después de haber realizado todos los procesos necesarios para llegar al proposito del
trabajo como: investigacion del marco tedrico y andlisis e interpretacion de los resultados
obtenidos en la encuesta tanto para estudiantes como para padres de familia, se da respuesta a

lo siguiente:

. (Cual es el posicionamiento actual de la Universidad de Piura en los estudiantes
que cursan quinto afio de secundaria de siete colegios particulares del nivel

socioeconomico AB en la ciudad de Piura?

Segun la Tabla 17, la Universidad de Piura tiene un posicionamiento muy asociado a los
atributos Formacion en Valores y Precios Accesibles™. Esto se puede determinar en las
frecuencias que se obtuvieron de acuerdo a los atributos relacionados con las universidades.

A continuaciodn, se muestra las frecuencias en porcentaje para una mayor facilidad de

lectura.

33 Entiéndase como mensualidades mas factibles a pagar en comparacion a las universidades evaluadas.



148

Tabla 50. Relacion porcentual entre Universidades y atributos

UNIVERSIDAD
ATRIBUTO
PUCP @ UDEP ULIMA UCSUR

Precios Accesibles 17% 59% 4% 9% 2% 10%
Precios Elevados 54% 11% 5% 7% 18% 6%
Mayor Numero de Convenios

Internacionales 30% 34% 4% 2% 10% 19%
Conocida 61% 23% 4% 1% 1% 10%
Mayor Empleabilidad de Egresados 51% 23% 5% 204 13% 6%
Mayor Exigencia Académica 52% 27% 4% 4% 7% 5%
Profesores con Experiencia 38% 37% 4% 8% 8% 4%
Mejor Infraestructura 32% 38% 4% 5% 4% 18%
Innovadora 22% 22% 3% 10% 6% 37%
Mayor Prestigio 56% 29% 3% 3% 5% 4%
Mejor Posicionada en Rankings 73% 11% 39, 4% 59, 59,
Formacion en Valores 21% 65% 2% 3% 4% 5%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

Donde el 65% estudiantes en base a los 312 encuestados mencionaron que el atributo
Formacion en Valores se asocia mas a la Universidad de Piura a comparacion de las otras
universidades y el 59% menciond que la universidad con precios mas accesibles era la UDEP.

Adicionalmente, la UDEP también fue relacionada con otros atributos; como Mejor
Infraestructura (38%), Profesores con Experiencia (37%) y Mayor nimero de Convenios
Internacionales (34%), teniendo en estos atributos una aparicion cercana de la Pontificia
Universidad Catolica del Pert.

Como el fin del posicionamiento es distinguirse de la competencia en la mente del
consumidor, y como se visualizd en la Tabla 4, la variable mas importante en el sector
universitario es Calidad Educativa, y esta abarca diversos atributos como Formacion en
Valores, la cual permite llevar a cabo una buena formacion y esta coincide con el atributo
mayor asociado a la UDEP.

El posicionamiento que los estudiantes asocian a la UDEP es idoneo, puesto que la
Universidad de Piura se muestra como tal “Mejores personas, mejores profesionales”,

haciendo hincapié en mejores personas refiriéndose a la formacion integral que brindan a sus
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estudiantes. De la misma manera, podrian referirse a la infraestructura, instalaciones y nivel

de profesores que posee; pero no dejando de lado la propuesta de valor, la formacion integral.

Continuando con lo planteado al inicio de la investigacion; se da respuesta a los
objetivos:
. Determinar las variables y atributos mas valorados en el Sector Universitario.

Las tres variables mas valoradas del sector universitario son: (1) Calidad Educativa, (2)
Prestigio, (3) Convenios Internacionales en los estudiantes; teniendo una variacion por parte
de la percepcion de los padres prefiriendo la variable Empleabilidad en vez de Convenios

Internacionales.

En cuanto a los atributos con mayor preferencia de las variables mencionadas son:

Tabla 51. Comparacion de percepcion de padres y estudiantes con relacion a las 5 variables

mas valoradas.

VARIABLES ESTUDIANTES (312) PADRES (257)
CALIDAD EDUCATIVA 19,7% 19,3%
Malla Actualizada 27% 14.0%
Profesores con Alto Nivel Académico 48% 27.0%
Exigencia académica 25% _
PRESTIGIO 17,6% 19,3%
Presencia en rankings 37% ;
Trayectoria 36% 8.0%
5 Buena reputacion 28% 35.0%
% CONVENIOS INTERNACIONALES 15,6% 11.3%
8 Intercambio estudiantil 48% 18.0%
" [doble titulacidn 52% ;
PRECIOS 14,0% 19,0%
Becas 35% 34.0%
Facilidades de pago (escala) 65% _
EMPLEABILIDAD 9,6% 19,3%
Convenios para Practicas 54% 10.0%
Empleabilidad de Egresados 46% ;

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia
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Estudiantes y padres coinciden en la preferencia de la presencia en rankings de la
universidad a elegir, el beneficio de doble titulacion, y las facilidades de pago por escalas que
estas les pueden ofrecer. Por otro lado, a lo que se refiere calidad educativa, los estudiantes
prefieren tener profesores con alto nivel académico; mientras que los padres le dan una mayor
importancia a la exigencia académica, y en cuanto a empleabilidad, los estudiantes prefieren
la facilidad de los convenios con empresas para realizar practicas, mientras que los padres

optaron por la empleabilidad de egresados.

. Evaluar el grado de conocimiento de la Universidad de Piura en los alumnos de
quinto grado de secundaria.
En el cuestionario de estudiantes y padres se evalud a 6 universidades particulares:
UDEP, PUCP, UP, UPC, ULIMA y UCSUR; las cuales se encuentran dentro del
ranking QS Pera y SUNEDU 2019.

Tabla 52: Porcentaje de respuestas de acuerdo al conocimiento sobre las universidades

UNIVERSIDADES TS ‘ Porcentaje de casos
Porcentaje ‘
UDEP 312 22,3% 100,0%
PUCP 295 21,1% 94,6%
UP 226 16,1% 72,4%
UPC 224 16,0% 71,8%
ULIMA 182 13,0% 58,3%
UCSUR 162 11,6% 51,9%
Total 1401 100,0% 449,0%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

El 100% de los estudiantes mencion6 que conocia a la Universidad de Piura,

explicandose de la siguiente manera:
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Tabla 53. Porcentajes de acuerdo al medio por el cual han escuchado, visto u obtenido

informacion sobre la Universidad de Piura.

Respuestas
(Como la conocieron? Porcentaje de casos
N
Por visitas de universidades a tu colegio UDEP 258 83,8%
Experiencia de Personas conocidas UDEP 256 83,1%
Leyendo articulos o buscando informacion UDEP 181 58,8%
Publicidad por Internet UDEP 163 52,9%
Paneles Publicitarios UDEP 160 51,9%
Publicidad por radio UDEP 88 28,6%
Publicidad por TV UDEP 79 25,6%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

El 84% la conoce gracias a las visitas del area comercial y promocion a los colegios, de
igual manera el 83% la conoce por experiencia de personas cercanas (amigos, familiares,
vecinos), el 59% de estudiantes las conoce porque estan interesados y han buscado
informacion, el 53% ha visto publicidad por internet, el 52% ha visto publicidad por paneles,
el 29% ha escuchado publicidad de la universidad por radio y finalmente el 26% ha visto algo

referente a la UDEP en television.

. Identificar cuales son los atributos con los que mas relacionan a la UDEP y cuales
no.

Los atributos que mas relacionan a la UDEP con respecto a estudiantes es Formacion en
Valores con una tasa de respuesta de 65% del total y Precios Accesibles con un 59%; y en
caso de los padres es Formacion en Valores con un 56% y Precios Accesibles con 51%.

En cuanto a los atributos que menos relacionan con la UDEP segtn los estudiantes son:
Precios elevados y Mejor Posicionada en Rankings con 11% en ambos casos; y en cuanto los

padres son: Precios elevados con 10% y Convenios Internacionales con 18%.
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Tabla 54. Comparacion de percepciones en cuanto a atributos de la UDEP entre estudiantes y

padres.
UDEP
ATRIBUTO ESTUDIANTES
Precios Accesibles 59% 51%
Precios Elevados 11% 10%
Mayor Numero de Convenios Internacionales 34% 18%
Conocida 23% 32%
Mayor Empleabilidad de Egresados 23% 27%
Mayor Exigencia Académica 27% 26%
Profesores con Experiencia 37% 24%
Mejor Infraestructura 38% 42%
Innovadora 22% 20%
Mayor Prestigio 29% 30%
Mejor Posicionada en Rankings 11% 28%
Formacién en Valores 65% 56%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

. Identificar la competencia mas cercana a la UDEP, y los atributos que comparte
con esta.

Seglin los datos obtenidos, la PUCP y UDEP fueron las universidades con mayores
asociaciones a los atributos analizados, dejando por debajo en gran escala a las demas. Sin
embargo, existe una similitud en el porcentaje de percepciones de dos atributos: Profesores
con Experiencia e Innovacion.

Por lo tanto, la PUCP es la universidad mejor posicionada en base a los atributos

tomados; y es la competencia mas cercana a la UDEP.
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Tabla 55. Comparacidn en cuanto a atributos con la universidad que obtuvo mayor numero de

asociaciones.

ATRIBUTO

PUCP

UNIVERSIDAD
UDEP

Precios Accesibles 17% 59%
Precios Elevados 54% 11%
Mayor Numero de Convenios Internacionales 30% 34%
Conocida 61% 23%
Mayor Empleabilidad de Egresados 51% 239,
Mayor Exigencia Académica 52% 27%
Profesores con Experiencia 38% 37%
Mejor Infraestructura 32% 38%
Innovadora 22% 22%
Mayor Prestigio 56% 29%
Mejor Posicionada en Rankings 73% 11%
Formacion en Valores 21% 65%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

. Comparar las percepciones de los estudiantes y padres con respecto a las

universidades estudiadas segun diferentes atributos.

En base a los 12 atributos estudiados se obtiene segun la perspectiva de estudiantes la

siguiente tabla, haciendo referencia a las 6 universidades.
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Tabla 56. Relacion porcentual entre universidades estudiadas y atributos segun percepcion de

estudiantes.
ESTUDIANTES
ATRIBUTOS PUCP | UDEP |ULIMA |[UCSUR| UP UPC
1 | Precios Accesibles 17% 59% 4% 9% 2% 10%
2 | Precios Elevados 54% 11% 5% 7% 18% 6%
Mayor Numero de Convenios
3 ) 30% 34% 4% 2% 10%
Internacionales 19%
4 | Conocida 61% 23% 4% 1% 1% 10%
Mayor Empleabilidad de
5 51% 23% 5% 2% 13%
Egresados 6%
6 | Mayor Exigencia 52% 27% 4% 4% 7% 5%
7 | Profesores con Experiencia 38% 37% 4% 8% 8% 4%
8 | Mejor Infraestructura 32% 38% 4% 5% 4% 18%
9 |Innovadora 224% | 22.1% 3% 10% 6% 37%
10 | Mayor Prestigio 56% 29% 3% 3% 5% 4%
11 | Mejor Posicionada en Rankings 73% 11% 3% 4% 5% 5%
12 | Formacion en Valores 21% 65% 2% 3% 4% 5%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

En caso de los padres de familia los porcentajes variaron en ciertos atributos, tal como

se aprecia a continuacion:
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Tabla 57. Relacion porcentual entre universidades estudiadas y atributos segun percepcion de

padres.
PADRES DE FAMILIA

ATRIBUTOS PUCP | UDEP | ULIMA | UCSUR UP UPC
Precios Accesibles 2% 51% 9% 12% 3% 22%
Precios Elevados 46% 10% 6% 0% 33% 4%
Mayor Numero de Convenios
Internacionales 35% 18% 10% 3% 25% 9%
Conocida 36% 32% 0% 0% 24% 8%
Mayor Empleabilidad de Egresados 28% 27% 12% 0% 23% 10%
Mayor Exigencia 36% 26% 4% 0% 18% 16%
Profesores con Experiencia 25% 24% 16% 4% 18% 14%
Mejor Infraestructura 16% 42% 18% 3% 5% 16%
Innovadora 12% 20% 9% 11% 11% 36%
Mayor Prestigio 36% 30% 5% 0% 16% 12%
Mejor Posicionada en Rankings 36% 28% 7% 7% 20% 2%
Formacion en Valores 22% 56% 4% 2% 12% 4%

Fuente: Data obtenida por el tratamiento de datos en el programa Excel- Elaboracion Propia

En ambas percepciones se destacan ciertos atributos como:

Precios Elevados: la PUCP y UP tienen precios elevados; sin embargo, los estudiantes
indicaron con mayor porcentaje que la PUCP es la més cara, caso contrario a los padres
que equilibraron el porcentaje entre las dos universidades.

Numero de Convenios Internacionales: los estudiantes asociaron este atributo entre la
PUCP y UDEP; y los padres de familia a la PUCP y UP.

Conocida: En estudiantes este atributo se asocia en mayor porcentaje con PUCP y
UDEP; caso contrario a padres que la relacionan con la PUCP, UDEP y UP.

Mayor Empleabilidad de Egresados: segiin la perspectiva de estudiantes la PUCP
sobresale, en caso de los padres asocian este atributo a PUCP, UDEP y UP de forma
proporcional.

Mejor Infraestructura: Los estudiantes indicaron que la PUCP y UDEP sobresalen en
este atributo; sin embargo, los padres resaltaron este atributo en gran medida solo a la

UDEP.



156

6.  Mayor Prestigio: La PUCP obtuvo mas de la mitad se asociaciones en caso de los
estudiantes, y los padres indicaron que tanto la PUCP y UDEP poseen esta
caracteristica.

7.  Mejor Posicionada en Rankings: En estudiantes este atributo se asocia en mayor
porcentaje con la PUCP; caso contrario a padres que la relacionan con la PUCP y

UDEP.

Y siguiendo con las hipotesis, se corrobora lo siguiente:

o H1: La Universidad de Piura se caracteriza por la Formacion en valores en sus
estudiantes.

El atributo mayor asociado por los estudiantes y padres de familia con la Universidad de
Piura es: Formacion en Valores; caracteristica principal que es vinculada a la UDEP con un
65% por parte del total de estudiantes (312), y 56% por padres de familia (257). Este atributo
también fue asociado a la PUCP con un 21% y 22% respectivamente; existiendo una amplia
brecha entre ambas universidades. Con este resultado, se corrobora la primera hipotesis

planteada al inicio del trabajo de investigacion.

o H2: La competencia mas cercana segun atributos a la Universidad de Piura es la

Pontificia Universidad Catolica del Perd.

La competencia mas cercana a la UDEP seglin la percepcion de los encuestados es la
PUCP debido a que los resultados en base a los 12 atributos evaluados sefialaron a estas
universidades con los porcentajes mas elevados, dejando a las demds con porcentajes
insignificantes.

Los atributos que comparte la UDEP con la PUCP son Profesores con Experiencia (37%
y 38% respectivamente) e Innovadora con 22% para ambos casos; corroborandose la

hipotesis.

o H3: La Universidad de Piura es percibida como una universidad con precios accesibles
frente a las universidades a estudiar.
Segun el atributo Precios Accesibles, el 59% del total de estudiantes y el 51% de padres,
sefalaron segun su perspectiva, que la UDEP es la universidad que mas se caracteriza con
respecto a este; atributo que es tomado en cuenta al escoger una universidad, dado que esta

dentro de las 5 variables mas importantes en el sector universitario. Otro dato que se obtuvo
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es que el 11% del total de estudiantes y el 10% de padres, sefialaron que la UDEP tiene

precios elevados. Por lo tanto, se afirma la tercera hipdtesis expuesta al principio.

o H4: La forma mas viable para entrar en la mente de los estudiantes e influir en el
posicionamiento de la Universidad de Piura es a través de Internet.

Los estudiantes encuestados manifestaron que los recorridos dentro de las universidades
con un 72% y las visitas que realizan en los colegios con 68%; son experiencias que les
ayudan a tener informacion acerca de una universidad y a la vez influyen en la percepcion que
tengan de estas; dado que estas tacticas de promocion les otorga la oportunidad de construir
una imagen acerca de las universidades de forma personal. En conclusion, si el objetivo es
generar una ventana para poder llegar a todos los estudiantes objetivo, internet es la tercera
forma viable con un 51% para brindar informacién acerca de la universidad; por lo expuesto

tanto, se rechaza la hipdtesis.






Conclusiones

La educacion superior en el Pert se encuentra en un mercado competitivo donde cada
universidad se enfoca en destacar ciertas caracteristicas que poseen para poder sobresalir y
diferenciarse de las demads; pero para conseguirlo se debe tomar en cuenta la direccion
estratégica de la organizacion, la cual se divide en: el analisis estratégico (etapa en la que se
detalla los objetivos en base a la mision y vision de la organizacion), formulacion estratégica
(planificacion de las estrategias viables y certeras para alcanzar lo estipulado en el andlisis) y
por ultimo la implementacion (coordinar, dirigir y controlar las actividades necesarias para el
cumplimiento de la estrategia). Este proceso permite que las universidades puedan generar
una ventaja competitiva en el sector.

Después de haber realizado todos los procesos necesarios para llegar al propodsito del

trabajo, se concluye lo siguiente:

Primera: La investigacion representa un aporte al sector universitario peruano; debido
a que se ha identificado las variables y atributos mas valorados por parte de estudiantes y
padres de familia para considerar una universidad como opcion de centro de estudios; los

cuales se mencionaron a detalle en la seccion de resultados finales.

Segunda: Conocer los atributos que son asociados a la UDEP y a las otras
universidades estudiadas, permite plantear enfoques y estrategias para reposicionar a la marca
o reposicionar a la competencia; logrando modificar o potenciar el posicionamiento real de la

marca de la universidad en el mercado.

Tercera: Los resultados de los segmentos encuestados indican claramente que la
percepcion referente a la UDEP es la de una universidad que inculca la formacion de valores
en los anos de la carrera de los estudiantes; tal cual se muestra en el mapa de posicionamiento

tanto de estudiantes como padres.
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Cuarta: Cada uno de los temas mencionados en la tesis como marketing, marca y
posicionamiento son necesarios entenderlos y aplicarlos en la época actual en la que vivimos
(globalizacion); con el fin de que las universidades puedan identificar la posicion actual que
ocupan, identificar huecos que no estén siendo atendidos y a partir de ellos reforzar esos
atributos para mejorar las percepciones de las personas referente a la universidad.

Quinta: El tipo de posicionamiento que la Universidad de Piura emplea para el
segmento que se dirige es el de Por Atributo y Beneficio; debido a que recalcan notoriamente
el eslogan de la universidad “Mejores Personas, Mejores Profesionales” y con esto dan a
conocer la caracteristica diferenciadora con respecto a la Formacion en Valores, enfocada no

solo en la carrera profesional, sino también en el aspecto personal del estudiante.

Sexta: La marca es un elemento del marketing con gran poder y que adquiere presencia
en base a las percepciones de las personas; por lo tanto, si se pretende tener un
posicionamiento positivo, es fundamental difundir a todo el personal de la UDEP como
profesores, administrativos, alumnos y operarios la imagen de marca que se quiere transmitir

en todo momento, para que la experiencia del consumidor sea agradable.

Sétima: Segun los resultados del estudio, la universidad lider del sector educativo es la
Pontificia Universidad Catélica del Peru, siendo mejor percibida en los siguientes atributos:
(1) La mejor universidad posicionada en Rankings (73%), (2) La universidad més conocida

(61%) y (3) La universidad con mayor exigencia académica (52%).

Octava: Las variables mas valoradas del sector universitario para los estudiantes de
quinto afio de secundaria son: Calidad Educativa (19.7%), Prestigio (17.6%) y Convenios
Internacionales (15.6%); y, por otro lado, para padres de familia son: Calidad Educativa

(19.3%), Empleabilidad de Egresados (19.3%) y Prestigio (19.3%).

Novena: Los atributos mas valorados del sector universitario para los estudiantes de
quinto afio de secundaria es Profesores con alto nivel Académico (48.1%) con respecto a
Calidad Educativa, Presencia en Rankings (36,5%) en cuanto Prestigio y Doble Titulacion
(52%) en base a Convenios Internacionales.

En caso de los padres son: Exigencia Académica Alta (58.4%) con respecto a Calidad
Educativa, Porcentaje de egresados activos (90.3%) en Empleabilidad de Egresados y

Presencia en Rankings (56.4%) en base a Prestigio.
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Décima: Segun los resultados, los padres de familia son las principales personas que
influyen en los estudiantes a la hora de escoger una universidad con 75% en las respuestas de

los estudiantes.

Décima primera: La UDEP pese a ocupar el primer puesto en el Top of Mind tanto en
los resultados de estudiantes (41%) y padres de familia (34,2%), la siguiente universidad
particular mencionada en esta categoria y situada en la ciudad de Piura fue la UPAO con 3.5%

y 5,8% respectivamente.

Décima segunda: En el cuestionario se pidid evaluar a las 6 universidades en orden
jerarquico sin analizar ningun tipo de variable para conocer la percepcion global de la mejor
universidad tanto en estudiantes y padres. En la categoria del primer puesto se obtuvo que la
PUCP es considerada como la mejor con un 75,3% y 45,9%; en la segunda figur6 la UDEP
con 38,5% y 30,7% respectivamente; y esta percepcion de orden se pudo corroborar de forma
continian en los mapas de posicionamiento, haciendo énfasis en el andlisis de diferentes

atributos y variables.






Recomendaciones

Las universidades para ocupar un lugar diferenciado en la mente de las personas, deben
innovar en sus estrategias de posicionamiento en base a estudios actuales de mercado; y el
desarrollo de estas dependera de la vision empresarial que tengan y el entorno en el que se
encuentren.

Como se menciono en los resultados finales la Pontificia Universidad Catolica del Peru,
es la universidad lider del sector, sobresaliendo en los siguientes atributos: Posicionamiento
en Rankings (73%), Conocida (61%), Exigencia Académica (52%) y Empleabilidad de
Egresados (51%); atributos que son importantes para padres a la hora de escoger una
universidad para sus hijos. A comparacion de la UDEP que fue asociada con estos atributos
enun 11%, 23%, 27% y 23% respectivamente.

La brecha entre las asociaciones de ambas universidades y la importancia de estos
atributos en los padres de familia, quienes son los que influyen mas en los estudiantes (Tabla
12- 75%) en cuanto a la seleccion son las razones por las que la UDEP debe mejorar la
imagen que proyecta, para que la imagen percibida sea igual a la imagen que la universidad
desea reflejar en el segmento de mercado.

Para lograr esto se proponen ideas que la universidad puede realizar para mejorar en

cuanto a la imagen proyectada de los atributos antes mencionados.
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ATRIBUTOS ENFOCADOS EN LA UDEP PARA MEJORAR SU POSICIONAMIENTO

Grafico 41. Atributos de la UDEP a mejorar para fortalecer su posicionamiento

Fuente. Elaboracién propia.

Primera: Puesto en Rankings

Una de las fortalezas de la UDEP se encuentra en estar ubicada en el puesto 9 del
Ranking QS Latin America a nivel Peru (Dentro del Top 10). Sin embargo, universidades
como la PUCP, UP, UPC y ULIMA (universidades evaluadas) se encuentran por encima, por
lo que la percepcion de los estudiantes estd a favor de la UDEP, puesto que la perciben mejor
posicionada frente a las tres tltimas mencionadas, pero no mejor que la PUCP a raiz que el
73% respondid que esta es la mejor posicionada en rankings no cayendo en error, ya que esta
universidad se encuentra en el puesto N° 1.

A pesar de que la imagen percibida de la UDEP supere a la real, uno de los objetivos de
la Universidad de Piura es superar el puesto en el que se encuentra y para esto la universidad
(1) ha creado un area de investigacion (Futuros docentes), (2) una pagina donde se publiquen
articulos y tesis para poder ser citados en posteriores estudios (Pirhua), (3) ha mejorado la
disposicion de los profesores a los estudiantes (horarios de asesoramientos), (4) aumentd el
nimero de estudiantes en el extranjero (intercambios y programas de estudios en el
extranjero) y (5) aumenté el nimero de profesores con estudios extranjeros (otorgando
facilidades para trasladarse de universidad); esto ha permitido mejorar a través de los afos

ubicandola en el puesto que se encuentra hoy. Sin embargo, se propone evaluar los
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indicadores antes mencionados, que son tomados en cuenta en el ranking QS Latin America

para la ubicacion de las universidades; porque esto podria mejorar el puesto actual que tiene la

universidad.

Segunda: Conocida

A comparacion de la PUCP (61%), solo el 23% de los estudiantes encuestados percibe

que la UDEP es una universidad altamente conocida, siendo un punto débil el grado de

conocimiento encontrado en el trabajo, por lo que se propone:

Incrementar publicidad en internet (redes sociales).

Destacar el puesto que ocupa anualmente en el ranking de universidades en su pagina
web.

Implementar en la web un tour virtual del campus con todos los espacios de la
universidad como laboratorios, edificios, aulas, zonas deportivas, biblioteca, etc.;
debido a que no todas las personas tienen la posibilidad de vivir la experiencia de
recorridos dentro de la universidad.

Impulsar mas en medios de comunicacion escrito y visual los proyectos innovadores y
sociales que realiza con los estudiantes y plana docente en favor de la comunidad,
porque estos trabajos de investigacion aportan desarrollo y crecimiento a la region, y en
consecuencia la reputacion de la marca UDEP se fortalece. Por ejemplo: El Proyecto de
manejo forestal sostenible de algarrobo, la Optimizacion del uso de agua en el sistema
de riego por inundacion del banano orgéanico del Valle del Chira y la Modelacion
hidrologica de los caudales de los rios Chira y Piura.

Fortalecer la identidad de la institucion a través de eventos abiertos al publico para
generar una imagen positiva de la UDEP en las personas como: las Olimpiadas Ramon

Mugica y voluntariado UNIVAS.

Tercera: Exigencia Académica

En cuanto a este atributo solo el 27% de los 312 estudiantes encuestados percibe a la

UDEP como la universidad mas exigente (siendo la segunda después de la PUCP). Para

reforzar esta percepcion en las personas deberia evaluar lo siguiente:

Difundir la calidad de profesores que conforman plana docente de las facultades,

haciendo énfasis en su formacion académica y trayectoria profesional.
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Contratar a profesores que ejerzan su carrera profesional, para reforzar las bases teoricas
de las asignaturas con la experiencia laboral a través de casos reales y actuales del
mercado.

Evaluar las asignaturas de la malla curricular en base a los requerimientos del mercado
para mejorar la formacion académica del alumno y su desempefio en el campo laboral.
Abrir espacios para innovaciones educativas que contribuyan a mejorar la calidad del

proceso de aprendizaje.

Cuarta: Empleabilidad de Egresados

La imagen percibida de la UDEP con respecto a la empleabilidad de los egresados de

esta institucion es significativamente menor a la que posee la PUCP (de un 51% a un 21%),

por lo que la universidad podria:

Contactar a mas empresas para las ferias laborales que realizan anualmente y evaluar la
posibilidad de realizarlas por ciclo.

Publicar mayores puestos de trabajos descentralizados en la bolsa de trabajo que
administra la universidad.

Generar mas alianzas estratégicas con empresas a favor de los alumnos de todas las
carreras para realizar practicas pre profesionales.

Realizar talleres en los ltimos ciclos para el desarrollo de habilidades blandas; puesto
que la insercion en el mundo laboral depende del perfil y desenvolvimiento del alumno.
Involucrar a estudiantes en proyectos que generen valor con el fin de ayudar al alumno a
desarrollar habilidades como trabajar en equipo, resolver problemas y relacionarse con
otros compafieros de diferentes carreras.

Motivar al egresado a realizar estudios de postgrado segun el area en el cual se quiera
desempeniar a través de incentivos como promociones en precio, becas, facilidades de

pago, etc.

Quinta. Otra recomendacion independiente a los atributos mencionados es la

posibilidad de que la UDEP realice anualmente el andlisis del posicionamiento de la

universidad a nivel global (como institucion de educacidén superior), por facultades y

geograficamente (con universidades de Lima y Piura); debido a que las percepciones de las

personas con respecto a las marcas estan en constante cambio, por el entorno dindmico en el

que se vive y la aparicion de nuevas universidades y/o sedes que pueden pasar a formar parte
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de la competencia; lo cual podria generar el reposicionamiento de la marca UDEP y convertir
las fortalezas de la universidad en debilidades que podrian ser aprovechadas por la
competencia. Es decir, en la actualidad la universidad es percibida por la formacion en valores
que brinda a los estudiantes; sin embargo, otra universidad podria modificar ese valor
percibido como algo anticuado, a raiz de los métodos que se emplean para inculcar ese
atributo; y usarlo a favor de ellos con la implementacion de diversas estrategias innovadoras,

lo cual supone ofrecer el mismo atributo, pero mejorando la promesa de valor.
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Anexo A. Convenios Internacionales UDEP a agosto 2019

CONVENIOS INTERNACIONALES UDEP (93)

ALEMANIA (3)

Universidad Duisburg — Essen
Universidad Hochschule Furtwangen
Universidad Philipps Marburg

ARGENTINA (3)

Universidad Nacional del Litoral
Universidad Tecnoldgica Nacional
Universidad Austral

AUSTRIA (2)

Fh Joanneum University Of Applied Sciences
Fachhochschul-Studiengang

Automatisierte Anlagen y Prozesstechnik

BELGICA (1)
Universiteit Gent

BOLIVIA (1)
Universidad Técnica de Oruro

BRASIL (5)

Universidad Estatal de Santa Cruz

Pontificia Universidad Catélica de Campinas
Universidad Paulista

Pontifica Universidad Catolica de Parana
Universidad Estatal de Campinas — Unicamp

CANADA (4)

Athabasca University

University of Calgary

The University of British Columbia
Memorial University of Newfoundland

CHILE (9)

Universidad de Concepcién

Universidad de Vifa del Mar

Universidad Catdlica de Temuco

Pontifica Universidad Catolica de Chile
Universidad Tecnoldgica de Chile INACAP
Universidad Técnica Federico Santa Maria
Universidad Diego Portales

Universidad de Valparaiso

Universidad de Los Andes

CHINA (4)

Sun Yat Sen University

China University of Political Science and Law
Beijing Institute of Technology

Capital Normal University

COLOMBIA (8)

Universidad de Caldas

Universidad del Rosario

Universidad de Los Andes

Universidad Distrital Francisco José de Caldas
Universidad EAFIT

Universidad Nacional de Colombia
Universidad Pontificia Bolivariana

Universidad de La Sabana

ECUADOR (2)
Universidad Técnica Particular de Loja

Universidad de los Hemisferios

ESPANA (20)

Universidad CEU Cardenal Herrera

Universidad de Valencia

Universidad Catdlica de Valencia San Vicente Martir
Escuela Universitaria de Hoteleria y Turismo de Sant Pol de Mar
Foro Europeo - Escuela de Negocios de Navarra
Universitat Politécnica de Catalunya

Universidad de Murcia

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria
Universidad Publica de Navarra

Universidad de Sevilla

Universidad Politécnica de Madrid

Universidad Nacional de Educacién a Distancia
Universidad de Valladolid

Universidad de Jaén

Universidad de Cantabria

Universidad de Alcala de Henares

Universidad Carlos Il de Madrid

Universidad Miguel Herndndez de Elche - Alicante
Universidad de Oviedo

Universidad de Navarra

ESTADOS UNIDOS (11)
University of California Davis
Tompkins Cortland Community College
Weber State University
Washington State University

Texas A&M University

Towson University

Westminster College

Utah State University

University of Wisconsin — Platteville
University of Texas at El Paso
Virginia Tech
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FINLANDIA (1)
Seinajoki University of Applied Sciences

FILIPINAS (1)
University of Asia and the Pacific

FRANCIA(1)
Burgundy School of Business

ISRAEL (1)
Ben-Gurion University

ITALIA (8)
Ece Paris Ecole d Ingénieurs

Universita Politecnica delle Marche
Universita degli Studi di Perugia
Universita degli Studi di Cagliari

Politecnico di Milano
Sapienza - Universita di Roma

Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana

Universita Campus Bio - Medico di Roma

MEXICO (4)

Universidad Autdnoma de Ciudad Juarez
Universidad Panamericana

Universidad Nacional Auténoma de México
Universidad de Guadalajara

PAISES BAJOS (2)
Fontys University of Applied Sciences
Maastricht University

SUIZA (2)
Kalaidos University of Applied Sciences
Cesar Ritz Colleges Switzerland
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Anexo B. Pontificia Catélica Universidad del Pertu a agosto 2019

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Ofrecer una formacion ciudadana, humanista, cientifica e integral de

excelencia, contribuir a ampliar el saber mediante la investigacion e
innovacion a nivel internacional y promover la creacién y difusion de

culturay arte, reconociendo la naturaleza multicultural del pais.

La PUCP al afio 2022 se ve como un referente académico nacional e

internacional en la formacién integral e interdisciplinar. Ademas de verse
reconocida por la calidad de sus investigaciones y destacar por su
participacidn activa y creativa en la reflexidn critica sobre problemas de
actualidad y en los debates sobre sus posibles soluciones.

* Respeto por la dignidad de la persona,
la diversidad, la naturalezay el medio
ambiente

* Justicia

* Democracia e inclusion

*Toleranciay pluralidad

* Honestidad y transparencia

* Responsabilidad social

* Excelencia académica

* Autonomia universitaria

* Solidaridad y reconocimiento

* Auditorios * Centros Fotostaticos

* Aularios * Centro Cultural PUCP
* Biblioteca  * Hemerotecas
* Coliseo * |diomas Catodlicas

* Libreria * |nstituto Confucio PUCP

* Laboratorios de computo
* Cafeterias y Comedores
* Centro Médico

* Instituto Riva Agliero

* Salas de referencias
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PREGRADO PUCP
Facultad Carreras ‘
Antropologia, Ciencia Politica y Gobierno,

Ciencias Sociales )
Economia y Sociologia.

o ) Educacion Inicial, Educacion Primaria y Educacion
Ciencias de la Educacion

Secundaria
Ciencias Contables Contabilidad
Arquitectura y Urbanismo Arquitectura
Derecho Derecho
Gestion y Alta Direccion Gestion
Psicologia Psicologia

Matematicas, Quimica, Ingenieria mecanica, Fisica,
Ingenieria biomédica, Ingenieria mecatronica,
Ciencias e Ingenieria Ingenieria civil, Ingenieria electronica, Ingenieria
geologica, Ingenieria industrial, Ingenieria minas,

Ingenieria de las telecomunicaciones, Estadistica

Ciencias y Artes de la Comunicacion Audiovisual, Comunicacion para el

Comunicacion Desarrollo, Publicidad, Periodismo

Arqueologia, Ciencias de la Informacion, Filosofia,
Letras y Ciencias Humanas Geografia y Medio Ambiente, Historia,

Humanidades, Lingiiistica y Literatura

Educacion Artistica, Disefio Grafico, Escultura,
Arte y Disefio Disefio Industrial, Pintura, Arte, moda y disefio

textil, Grabado.

‘ Danza, Teatro, Musica, Creacion y produccion
Artes Escénicas )
escénica.
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PENSIONES PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
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CONVENIOS INTERNACIONALES PUCP (275)

ALEMANIA (27)

Universidad Cologne de Ciencias Aplicadas
Universidad Dresden de Ciencias Aplicadas
Universidad Eberhard Karls Tubingen
Universidad Viadrina Frankfurt

Universidad Libre de Berlin

Universidad Gottfried Wilhelm Leibniz Hannover
Universidad de Ciencias Aplicadas Hawk
Universidad de Aalen

Universidad de Munich

Universidad Ulm

Universidad Bremen

Universidad de Berlin Humboldt

Universidad Justus Liebig Giessen
Universidad Kajaanin Ammatikorkeakoulu
Universidad Leuphana de Luneburg
Universidad Liebniz de Hannover
Universidad Ludwig Maximilians
Universidad Rheinische Friedrichs Wilhelm
Universidad Técnica Bergakademie Freiberg
Universidad Técnica de Chemnitz
Universidad Técnica de Clausthal
Universidad Técnica lmenau

Universidad de Augsburgo

Universidad Duisburg-Essen

Universidad Mannheim

Universidad Stuttgart

Universidad Tubingen

ARGENTINA (9)

Universidad Argentina de la Empresa
Universidad de Belgrano

Universidad del Salvador
Universidad Nacional de Catamarca
Universidad Nacional de Cuyo
Universidad Nacional de Quilmes
Universidad Nacional de San Martin
Universidad Nacional del Litoral
Universidad Nacional del Sur

AUSTRALIA (3)

Universidad Nacional Australiana
Universidad de Sydney

Universidad de Tecnologia de Sydney

AUSTRIA (2)
FH Kufstein Tirol
Universidad Johannes Kepler

BELGICA (4)

Universidad Guent

Universidad KU Leuven
Universidad Catdlica de Louvain
Universidad de Bruselas

BOLIVIA (1)
Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra

BRASIL (14)

Escuela Politécnica de Universidad de Sao Paulo
Pontificia Universidad Catélica de Campinas
Pontificia Universidad de Catélica de Rio de Janeiro
Pontificia Universidad de Catolica de Sao Paulo
Universidad Catolica Boliviana "San Pablo"
Universidad del Estado de Rio de Janeiro
Universidad Federal de Goias

Universidad Federal De Integracion Latinoamericana-UNILA
Universidad de Vale de Rio

Universidad Estatal da Paraiba

Universidad Estatal de Campinas

Universidad Feevale

Universidad de Sao Paulo

Universidad Federal de Ceara

CHILE (13)

Pontificia Universidad Catélica de Chile
Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso
Universidad Diego Portales

Universidad Austral de Chile

Universidad Bernardo O'Higgins
Universidad de Chile

Universidad de Concepcion

Universidad de los Lagos

Universidad de Talca

Universidad de Tarapaca

Universidad de Valparaiso

Universidad Mayor de Chile

Universidad Técnica Federico Santa Maria
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CHINA (3)

Universidad Hunan
Universidad de China Minzu
Universidad de Taiwan

COLOMBIA (11)

La Universidad de Antioquia
Pontificia Universidad Javeriana
Universidad Antonio Narifio
Universidad de Los Andes
Universidad del Cauca
Universidad del Norte

Universidad del Rosario
Universidad del Valle

Universidad EAFIT

Universidad Externado de Colombia
Universidad Nacional de Colombia

COREA DEL SUR (2)
Universidad Dankook
Universidad de Ciencias Sungkyunkwan

COSTARICA (1)
Universidad de Costa Rica

DINAMARCA (3)
Universidad Aalborg
Universidad de Roskilde
Universidad de Copenhaguen

ECUADOR (3)

Escuela Superior Politécnica del Litoral
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Universidad Técnica de Manabi

ESLOVENIA (1)

Universidad de Ljubljana
Universidad Nacional del Litoral
Universidad Nacional del Sur

ESPANA (31)
Universidad Ramon Llull- ESADE Escuela de Derecho
Universidad IE

Instituto de Estudios Internacionales de Barcelona
Universidad de Malaga

Universidad de Murcia

Universidad Alfonso X El Sabio
Universidad Carlos lll de Madrid
Universidad de Alicante

Universidad de Barcelona
Universidad de Cadiz

Universidad de Castilla - La Mancha
Universidad de Deusto

Universidad de Ferrara

Universidad de Granada

Universidad de La Rioja

Universidad de las Palmas de Gran Canaria
Universidad de Salamanca
Universidad de Sevilla

Universidad de Vigo

Universidad del Pais Vasco
Universidad Pablo de Olavide
Universidad Politécnica de Catalufa
Universidad Politécnica de Catalunya
Universidad Politécnica de Madrid
Universidad Politécnica de Valencia
Universidad Publica de Navarra
Universidad Santiago de Compostela
Universidad de Barcelona
Universidad Oberta de Catalunya
Universidad Politécnica de Catalunya
Universidad Pompeu Fabra

ESTADOS UNIDOS (32)

Universidad Baylor

Universidad Estatal de California en Long Beach
Escuela de Colorado de Minas

Universidad Dalhousie

Universidad DePaul

ETS Escuela de Tecnologia Superior
Universidad McNally Smith

Instituto de Mineria y Tecnologia de Nuevo México
Universidad Estatal de Nuevo México

Instituto de Tecnologia de Rochester RIT
Universidad St. Francis Xavier

Universidad de Arizona
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Universidad del Sur de Mississippi

Universidad de Texas en Austin

Universidad de Utah

Universidad de Montreal

Universidad Laval

Universidad de Calgary

Universidad de Carolina del Norte en Chapel Hill
Universidad de Winnipeg

Universidad de Oklahoma

Universidad de Alberta

Universidad de Hawai en Hilo

Universidad de Michigan

Universidad de Mississippi

Universidad de Nuevo México

Universidad de Rochester

Universidad de Carolina del Sur

Universidad de Wisconsin-Madison

Universidad de Wisconsin-Milwaukee
Universidad de Wisconsin-Madison Escuela de Derecho
Universidad de Wyoming

FINLANDIA (3)
Universidad Abo
Universidad de Helsinki
Universidad de Jyvaskyla

FRANCIA (45)

Escuela de negocios Burgundy

Escuela Catolica de Artes y Oficios, ECAM Lyon
Escuela de Comercio de Dunkerque

Escuela Intl. de Comercio y Desarrollo 3A
Escuela Nacional de Arquitectura de Estrasburgo
Escuela Nacional de Arquitectura de Toulouse
Escuela Nacional de Minas de Paris

Universidad de Comunidad de Arte Clermont
Escuela Superior de Arte y Disefio de Saint Etienne
Excursiones a la Escuela de Bellas Artes, Angers, Le Mans
Universidad ESIGELEC

Escuela de negocios ESSEC

Universidad Grenoble INP

Instituto IHEAL Latine

Escuela de Negocios INSEEC

Instituto Nacional de Ciencias Aplicadas Tolouse
Instituto Superior de Electronica de Paris
Universidad de minas Tech

Universidad NEOMA

Escuela de negocios Reims

Universidad de Aix

Universidad de Bordeaux

Universidad de Lille

Universidad de Lyon

Universidad de Paris

Universidad de Saint Germain en Laye
Universidad de Toulouse

Universidad Sorbonne Nouvelle

Universidad Bordeaux Montaigne
Universidad Catdlica de Ouest

Universidad Catdlica de Lyon

Universidad de Orleans

Universidad de Bordeaux

Universidad de Cergy Pontoise

Universidad de Lorraine

Universidad de Poitiers

Universidad Federal Toulouse Midi-Pyrénées
Universidad Jean Moulin Lyon 3

Universidad Lille

Universidad de Montesquieu

Universidad de Pantheon Assas

Universidad de Paris-Sorbonne

Universidad de Rennes 2 - Haute Bretagne
Universidad Toulouse Jean Jaures
Universidad Versailles Saint Quentin en Yvelines

HOLANDA (3)
Universidad Radbound
Universidad Utrecht
Universidad de Amsterdam

ITALIA (7)

Politécnico de Milan

Universidad de Roma La Sapienza
Universidad de Génova
Universidad de Milano

Universidad de Roma

Universidad de Torino

Universidad de Venecia

JAPON (8)

Universidad Kansai Gaidai

Universidad extranjera de estudios Kyoto
Universidad Tsukuba

Universidad Omiya

Universidad Yamagata

Universidad Nanzan

Universidad Osaka

Universidad Sophia

LITUANA (1)
Universidad de Negocios y Economia

MEXICO (11)

CIDE Centro de Investigacion y Docencia Economica
Instituto Politécnico Nacional

ITAM Instituto Tecnoldgico Autonomo de Mexico
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TEC de Monterrey

Universidad de Colima

Universidad Autonoma del Estado de Mexico
Universidad Auténoma Metropolitana
Universidad de Guadalajara

Universidad de las Américas - UDLAP
Universidad de Monterrey

Universidad Nacional Auténoma de México

NORUEGA (3)

Universidad de ciencia y tecnologia Norwegian
Universidad de Bergen

Universidad de Oslo

PANAMA (2)
Universidad de PANAMA
Universidad Tecnologica de PANAMA

PARAGUAY (1)
Universidad Catdlica "Nuestra Sefiora de la Asuncion

POLONIA (3)

Universidad de Ciencia y Tecnologia
Universidad Jagiellonian
Universidad de Warsaw

PORTUGAL (5)

Instituto Superior Técnico-Universidade de Lisboa
Universidad Catoélica Portuguesa

Universidad de Minho

Universidad de Coimbra

Universidad de Porto

REINO UNIDO (4)
Universidad Cardiff
Universidad NewCastle

Universidad de Essex
Universidad de Kent

REPUBLICA CHECA (3)

Academia de Arte, Arquitectura y Disefio
Universidad Técnica de Checa
Universidad Hradec Kralove

REPUBLICA DOMINICANA (3)

Instituto Tecnologico de Santo Domingo, INTEC
Pontificia Universidad Catolica Madre y Maestra
Universidad Iberoamericana

SUECIA (4)

Universidad Halmstad
Universidad Linkoping
Universidad de Lund
Universidad de Stockholm

SUIZA (5)

Universidad de Fribourg

Universidad Luzern

Universidad de Ginebra

Instituto de Posgrado de Estudios Internacionales y de Desarrollo
Universidad de Suiza ltaliana

URUGUAY (1)
Universidad Catolica del Uruguay

VENEZUELA (3)

Universidad Catélica Andrés Bello

Universidad Centroccidental Lisandro Alvarado
Universidad Simén Bolivar
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Anexo C. Universidad del Pacifico a agosto 2019

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO

La Universidad del Pacifico es una comunidad académica con
vocacion de excelencia, especializada en carreras y programas
vinculados con la economia, el derecho y la gestion de
organizaciones, tanto del sector privado como del sector
publico.

Forma lideres emprendedores con vocacion de servicioy
comprometidos con la construccion de una sociedad mas justa

Misién

Al 2025, la Universidad del Pacifico estara posicionada como una
comunidad académica reconocida por su liderazgo en la region,
Visidon |gracias a su contribucidn al desarrollo sostenible a través de una
destacada labor formativa y de produccién y difusion de
conocimiento de alta calidad e impacto.

* Libertad de pensamiento y opinion
* Honestidad y veracidad

* Respeto al otro

* Etica y responsabilidad social

Valores

Logo

Lema “FORMAMOS LIDERES RESPONSABLES PARA EL MUNDO”

* Auditorios * Laboratorios de Computo
* Aulas * Salas de estudio
Infraes- L .
* Biblioteca * Centro de Idiomas
tructura ) i )
* Cafeterias * Libreria

* Casa del Estudiante  * Centro Médico
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PREGRADO UP

Carreras ‘

Administracion

Contabilidad

Derecho

Marketing

Economia

Finanzas

Ingenieria Empresarial

Ingenieria de la Informacion

Negocios Internacionales

PENSIONES UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
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CONVENIOS INTERNACIONALES UP (180)

AFRICA (2)
Universidad de Negocios Makerere
Escuela de Administracion ESCA

ALEMANIA (8)

Universidad de Ciencias Aplicadas Hochschule Duesseldorf
Universidad Goethe

Universidad Pforzheim

Escuela de Administracion Leipzig —-HHL

Universidad Humboldt de Berlin

Universidad Wirtschaft y Recht — EBS

Universidad Mannheim

RWTH Aachen

ANDORRA (1)
Universidad de Andorra

ARGENTINA (4)

Universidad del CEMA
Universidad Catolica de Cérdova
Universidad Nacional de Cuyo
Universidad Nacional de Quilmes

AUSTRALIA (1)
Universidad Macquaire

AUSTRIA (3)

Universidad Wirtschaft

Universidad Leopold-Franzens

Centro de Administracion de Innsbruck — MCI

BELGICA (5)

Escuela de Negocios de Bruselas

Universidad Catolica de Louvain

Escuela de Administracion y Economia de Solvay
Universidad de Namur

Universidad de Liége

BOLIVIA (2)
Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra
Universidad Catolica Boliviana "San Pablo"

BRASIL (8)

Escuela Superior de Propaganda y Marketing
Universidad de Vale de Rio de Sinos
Universidad Catolica de Pernambuco

Centro Universitario de FEI

Pontificia Universidad Catdlica de Minas Gerais
Pontificia Universidad Catdlica de Rio de Janeiro
Universidad de Sao Paulo

Insper - Instituto de Ensefianza e Investigacion

CANADA (6)

Universidad Carleton

Universidad Mount Royal

Universidad Laval

HEC Montreal

Universidad de Quebec y Montreal

Escuela de Negocios Schulich de la Universidad de York

CHILE (9)

Universidad de Chile

Universidad Alberto Hurtado

Pontificia Universidad Catdlica de Chile
Pontificia Universidad Catdlica de Valparaiso
Universidad Austral de Chile

Universidad de Concepcién

Universidad de Talca

Universidad de Tarapaca

Universidad del Desarrollo

COLOMBIA (7)

Universidad del Rosario
Universidad de los Andes
Universidad Externado de Colombia
Universidad del Norte

Universidad del Valle

Universidad EAFIT

Pontifica Universidad Javeriana

COREA DEL SUR (1)
Universidad Korean Sogang

COSTARICA (1)
Universidad de Costa Rica

DINAMARCA (1)
Escuela de Negocios de Aarhus

ECUADOR (2)
Escuela Superior Politécnica del Litoral
Pontificia Universidad Ctdlica de Ecuador

EL SALVADOR (1)
Universidad Centroamericana José Simedn Cafias

ESLOVENIA (1)
Universidad de Ljubljana

ESPANA (15)

Escuela Superior de Comercio Internacional, ESCI, Barcelona
Universidad de Salamanca

Universidad de Santiago de Compostela
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Universidad Loyola Andalucia

Universidad de Barcelona

Universidad de Cantabria

Universidad de Malaga

Universidad Oberta de Catalunya
Universidad Pompeu Fabra

Universidad Pontificia Comillas de Madrid
Universidad Publica de Navarra
Fundacidn Privada Universitat | Tecnologia,
La Salle — Universidad Ramén Llull
Universidad Carlos lll de Madrid

IE Universidad

Universidad de La Laguna

ESTADOS UNIDOS (8)
Universidad de Florida
Universidad de San Francisco
Universidad John Carroll
Universidad Loyola de Chicago
Universidad Canisius
Universidad Regis

Universidad del Turabo

UT Dallas

FILIPINAS (1)
Universidad Ateneo de Manila

FINLANDIA (2)
Universidad de Economia Aalto
Universidad de Vaasa

FRANCIA (25)

Escuela Nacional Superieure Des Mines-Etienne
Escuela de Negocios de Montpellier

Escuela de Administracién Normandy

Escuela de Administracion AUDENCIA Nantes
Escuela de Negocios de Paris, ESCP-EUROPE
Escuela de Negocios ESC Neoma

Escuela Superior de Ciencias Comerciales de Angers
Escuela de Negocios EDHEC

Escuela de negocios de Toulouse

Escuela de Negocios KEDGE

Escuela de Gestion de Grenoble

I[ESEG Escuela de Administracion de Lille
Escuela Nacional Superieure Des Mines-Etienne
Escuela de Negocios de Montpellier

Instituto de Estudios Politicos de Lyon
Universidad de Radboud

Escuela de Negocios PSB Paris

Instituto de Estudios Politicos de Ciencias-Po
Universidad de Paris | - Panthéon Sorbonne
Universidad de Toulouse | Capitole

Universidad de Aix-Marsella

Escuela de Negocios ESC Rennes

Escuela de Negocios ESC Dijon Group Borgofia
Escuela de Administracion EM Lyon

ECE Paris

GUATEMALA (1)
Universidad Rafael Landivar

HOLANDA (9)

Universidad Erasmus

Universidad Corvinus de Budapest

Escuela de Negocios Groupe ESC Dijon Borgofia
Universidad de Maastricht

Universidad Utrecht

Universidad de Amsterdam

Universidad Tilburg

Colegio Universitario de Maastrich

Universidad de Groningen

HUNGRIA (1)
Universidad de Budapest

INGLATERRA (5)

Escuela de Economia y Ciencias Politcas de Londres
Universidad de Londres King s

Universidad Regents

Universidad de Exeter

Newcastle Upon Tyne

ISRAEL (1)
Centro Interdisciplinario de Hersliya

ITALIA (4)

Universidad de Bologna

Univerdidad de Genova

Universidad Luiss

Universidad Modenna y Reggio Emilia

JAPON (3)

Universidad Ritsumeikan
Universidad Internacional Akita
Universidad Meio

MEXICO (10)

Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey
Universidad Iberoamericana Puebla

Universidad Iberoamericana Torréon

Universidad Loyola del Pacifico

Universidad Iberoamericana Leon

Universidad Iberoamericana Ciudad de Mexico
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ISIA- Instituto Superior Intercultural Ayuux Oaxaca - Mixe
ITESO Universidad Jesuita de Guadalajara
Universidad Auténoma Metropolitana

Tecnoldgico de Monterrey

NICARAGUA (1)
Universidad Centroamericana

NORUEGA (1)
Escuela de Negocios Norwegian

PANAMA (1)
Universidad de PANAMA

PARAGUAY (2)

Instituto Superior de Estudios Humanisticos y Filoséficos

Universidad Catolica Nuestra Sefiora de la Asuncién

POLONIA (3)

Universidad Kozminski
Universidad Poznan

Universidad Nicolaus Copernicus

PORTUGAL (2)
Escuela de Negocios Catdlica de Lisboa
Universidad NOVA

REPUBLICA CHECA (2)
Universidad de Economia
Universidad Checa de Ciencias

REPUBLICA DOMINICANA (4)

Instituto Especializado de Estudios Superiores Loyola
Instituto Superior Pedro Francisco Bono

Instituto Tecnoldgico de Santo Domingo

Pontificia Universidad Catélica Madre y Mestra

SINGAPUR (1)
Universidad de Administracion de Sinagpore

SUECIA (3)

Universidad de Gothenburg

Escuela Internacional de Negocios Jénkdping
Universidad Link6ping

SUIZA (3)

Universidad Saint Gallen

Universidad de Ginebra

Universidad de Ciencias Aplicadas Zurich

TAILANDIA (1)
Universidad Chilalongkorn

TURQUIA (1)
Universidad Sabanci
Universidad KOC

URUGUAY (1)
Universidad de Montevideo
Universidad Catdlica del Uruguay

VENEZUELA (6)

Instituto Universitario Jests Obrero

Universidad Catdlica Andrés Bello

Universidad Catdlica del Tachira

Universidad Simoén Bolivar

Universidad Metropolitana

Universidad Centroccidental Lisandro Alvarado Barquisimeto




Anexo D. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas a agosto 2019

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

Mision

Vision

Valores

Logoy
Eslogan

Infraes-
tructura

“Formar lideres integros e innovadores con visién global para
gue transformen el Peru.”

“Ser lider en la educacién superior por su excelencia académica
y su capacidad de innovacién.”

* Liderazgo

* Trabajo en equipo

* Orientacion al servicio
* Excelencia

* Innovacion

UPC

exigete, innova

* Auditorios * Laboratorios de COmputo
* Aulas * Salas de estudio

* Biblioteca * Centro de Idiomas

* Cafeterias * Libreria

* Centro Médico

191
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Facultad

PREGRADO UPC

Carreras

Administracion en Hoteleria y

Turismo

Hoteleria y Administracion, Turismo y Administracion,

Gastronomia y Gestion.

Arquitectura

Arquitectura

Artes Contemporéaneas

Musica y Artes escénicas

Ciencias de la Salud

Medicina, Nutricion y Dietética, Odontologia, Terapia Fisica,

Medicina Veterinaria.

Psicologia Psicologia
Administracion y Agronegocios, Finanzas, Marketing,
Negocios Negocios del deporte, Negocios Internacionales, Recursos,
Gerencia del Emprendimiento, Contabilidad y Administracion.
Ingenieria Civil, Ingenieria de Gestion, de minas, de Sistemas
) de Informacién, de Software, Ingenieria Electroénica,
Ingenieria ) ) ) o
Industrial, Mecatronica, Ambiental, Ciencias de la
Computacion
Educacion Educacion y Gestion del Aprendizaje
Economia y Finanzas
Economia Economia y Negocios

Economia Gerencial

Ciencias Humanas

Traduccion e Interpretacion Profesional

Disefio Profesional de Interiores

Disefio Disefio Profesional Grafico
Disefio y Gestion de Moda
Derecho Derecho
Comunicacion y Audiovisual
Comunicacion y Marketing
Comunicacion y Periodismo
Comunicaciones

Comunicacion y Publicidad

Comunicacion y Fotografia

Comunicacion e Imagen
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CONVENIOS INTERNACIONALES UPC (66)

ALEMANIA (6)

BSO Business School Potsdam

Hochshule fiir Wirtschaft und Recht Berlin

Bucerlus Law School — Hochschule fiir Rechtswissenschaft
International School of Management

Business and Information Technology Scholl - BiTS

SRH Hochschule Heidelberg

AUSTRALIA (1)
The University of Queensland

AZERBAIYAN (1)
ADA University

BELGICA (2)
Universidad Antwerpen
Howest, de Hogeschool West-Viaanderen

BRASIL (7)

UNIFAFIBE

Universidade Estadual de Campinas — UNICAMP
Universidade Salvador — UNIFACS

Universidade de Séo Paulo

Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG
Universidade do Estado do Rio de Janeiro — UERJ
Universidade Federal Fluminense — UFF

CANADA (2)
Université du Québec a Trois-Riviéres
University of Prince Edward Island

CHILE (4)

Universidad Autonoma de Chile
Universidad Técnica Federico Santa Maria
Universidad Finis Terrae

Universidad San Sebastian

CHINA (1)
Zhejiang International Studies University

COLOMBIA (4)

Universidad Auténoma de Occidente
Universidad Piloto de Colombia

Universidad del Rosario

Universidad Distrital Francisco José de Caldas

COREA DEL SUR (1)
Myongji University

ESPANA (4)

CETT Escola Universitaria D'Hoteleria i Turisme
Universidad Europea de Madrid

Universidad Antonio de Nebrija

Universidad CEU Cardenal Herrera

ESTADOS UNIDOS (9)

Columbia College

South Dakota School of Mines and Technology
University of California, Berkeley

Des Moines University

Temple University

University of California, Irvine

Nazareth College

Tompkins Cortland Community College - Disney Program
University of Colorado at Colorado Springs - UCCS

FINLANDIA (2)
Jyvaskylan Yliopisto
Laurea-Ammattikorkeakoulu

FRANCIA (6)

ECE Paris - Ecole D'Ingénieurs

IPSA - Institut Polytechnique des Sciences Avancées
Ecole Speciale d'Architecture - ESA

ISC Paris School of Management

ESCE - International Business School

Université Catholique de Lille

HUNGRIA (1)
Budapesti Metropolitan Féiskola

ITALIA (4)

Nuova Accademia di Belle Arti (NABA) di Milano
Universita degli Studi di Trieste

Universita degli Studi 'Ca’ Foscari' di Venezia
Universita degli Studi di Roma 'Tor Vergata'

INGLATERRA (3)
University of Hertfordshire
University of Liverpool
University of the Arts London

MEXICO (4)

Universidad de Colima
Universidad La Salle Laguna
Universidad de Monterrey
Universidad del Valle de México

PAISES BAJOS (1)
The Hague University of Applied Sciences

PANAMA (1)
Universidad Interamericana de PANAMA

SUECIA (1)
Stockholms universitet

TURQUIA (1)
Istanbul Bilgi Universitesi
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Anexo E. Universidad de Lima a agosto 2019

UNIVERSIDAD DE LIMA

Misiéon

Vision

Valores

Logo

Infraestructura

Formar profesionales lideres y creativos; ciudadanos auténomos
reconocidos por sus méritos y comprometidos con el bienestar de la
sociedad; ya que sus logros fundamentan los procesos de calidad en el

desarrollo de la investigacion y en la practica de la innovacion.

Ser un referente internacional por la calidad académica, el impacto de las

investigaciones y por la contribucion al desarrollo integral de la sociedad.

* Libertad de pensamiento y respeto a la diversidad.
* Honestidad y vocacion de servicio.
* Compromiso con la calidad y con la innovacién

* Lealtad y sentido de pertenencia

* Auditorio * Sala de cine

* Biblioteca * Libreria

* Cafeterias * Centro médico
* Laboratorios de computo * Laboratorios

* Estudio de Tv.




PREGRADO UNIVERSIDAD DE LIMA

Ciencias  Empresariales y | Administracion, Contabilidad, Economia,
Econdmicas Marketing y Negocios Internacionales
Comunicaciones Comunicacién

Derecho Derecho

) ) Arquitectura, Ingenieria Civil, Ingenieria Industrial
Ingenieria y Arquitectura ) i
e Ingenieria de Sistemas

Psicologia Psicologia

PENSIONES ULIMA
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CONVENIOS INTERNACIONALES ULIMA (118)

ALEMANIA (6)

Hochschule Bremen - University of Applied Sciences
Bergische Universitat Wuppertal

European University Viadrina Frankfurt (Oder)

Bauhaus Universitat Weimar

Fachhochschule Dusseldorf - University of Applied Sciences
Universitat Bayreuth

AUSTRALIA (2)
University of Queensland
Griffith University

ARGENTINA (6)

Universidad de Buenos Aires / Facultad de Ingenieria
Universidad Nacional de la Plata

Universidad Nacional de Quilmes (CINDA)
Universidad Nacional de San Martin (CINDA)
Universidad Nacional de San Juan

Universidad Nacional de Tecnologia Industrial (INTI)

BELGICA (1)
Katholieke Universiteit Leuven

BRASIL (7)

Universidade Estadual de Campinas
Universidade de Sao Paulo
Universidade Federal Fluminense
Universidad de Passo Fundo

CANADA (4)

University of Ottawa

Université du Québec a Montréal
Universidad de Alberta

Ecole de Technologie Supérieure (ETS)

CHILE (3)
Universidad Diego Portales

Universidad de las Artes, Ciencias y Comunicacion (Uniacc)
Universidad Central de Chile Universidad de Talca

CHINA (3)

Hunan Normal University

Communication University of China
Universidad de Estudios Extranjeros de Beijing

COLOMBIA (11)

Pontificia Universidad Javeriana (Bogota)
Pontificia Universidad Javeriana (Cali)
Universidad Santo Tomas de Colombia
Universidad Auténoma de Occidente
Externado de Colombia (CINDA)
Universidad de los Andes (CINDA)
Universidad del Valle (CINDA)
Universidad de La Salle

Universidad del Norte (CINDA)
Universidad Catdlica de Colombia
Colegio de Estudios Superiores de Administracion (CESA)

COREA DEL SUR (3)

Korea University

Sogang University

Hankuk University of Foreign Studies

ESPANA (21)

CEU San Pablo

Universidad Autonoma de Madrid
Universidad de Alcala

Universidad de Salamanca

Universidad de Castilla - La Mancha
Universidad de Santiago de Compostela
Universidad de Zaragoza

Universidad de Sevilla

Universidad de Alicante

Universidad de Malaga

Universidad de Valencia

Universitat Abat Oliba CEU

CEU Cardenal Herrera

Universidad Antonio de Nebrija
Universidad Jaume | de Castelld
Universidad Catdlica San Antonio de Murcia
Universidad Carlos Il de Madrid
Asociacion Universitaria lberoamericana de Posgrado
Universidad de Huelva

Universidad Internacional de Andalucia
Universidad Pablo de Olavide

ESTADOS UNIDOS (11)

Rhodes College

Georgia College and State University

Wichita State University

University of Wisconsin - Whitewater

University of Massachusetts Lowell

University of Texas at Dallas

Virginia Commonwealth University

University of California Riverside School of Business

Michigan State University College of Communication Arts and Sciences
University of Texas at Dallas
University of Massachusetts Lowell

FINLANDIA (1)
University of Turku

FRANCIA (8)

Université de Bordeaux

France Business School - Groupe ESC Clermont

Institut Supérieur de Commerce International de Dunkerque (ISCID)
Université de Limoges

Université de Lorraine

Université de Paris 1 Panthéon - Sorbonne

Université Toulouse Jean Jaurés

ESDES - Ecole de Management - Université Catholique de Lyon
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HOLANDA (3)

University of Groningen

Tilburg School of Law

Saxion University of Applied Sciences

IRLANDA (1)
University College Cork

ISRAEL (1)
Ariel University

ITALIA (9)

Universita Commerciale Luigi Bocconi
Universita degli Studi di Napoli Federico Il
Universita degli Studi di Firenze

Universita luav di Venezia

Universita degli Studi di Roma La Sapienza
Universita degli Studi di Siena

Politecnico di Torino

Politecnico di Milano

Universita degli Studi Roma Tre

JAPON (1)
Ritsumeikan University

MEXICO (6)
Universidad Autbnoma de Guadalajara

Universidad Iberoamericana Ciudad de México

Universidad Autbnoma Metropolitana

Universidad Nacional Autdbnoma de México (UNAM)
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla (BUAP)
Universidad de Guanajuato

REPUBLICA CHECA (3)

Charles University
Masaryk University
Food Research Institute Prague (FRIP)

REINO UNIDO (2)
The University of Nottingham
Bournemouth University

SUECIA (1)
Linnaeus University

TURQUIA (1)
Sabanci University

URUGUAY (2)
Universidad Catdlica de Uruguay
Universidad ORT Uruguay

VENEZUELA (1)
Universidad Simon Bolivar
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Anexo F. Universidad Cientifica del Sur a agosto 2019

UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL SUR

Formar a través de una propuesta educativa humanista y cientifica; profesionales
Misic lideres, capaces de participar armonicamente en la creacion de riqueza moral y
Hon econdémica, y comprometidos con la creacion de conocimiento y el desarrollo
humano en la sociedad.
Ser reconocida como una de las universidades mas importantes del Pert; debido
. a la alta calidad en ensefianza, moderna infraestructura, excelencia de egresados
Hon e intercambios internacionales; y alcanzar todo esto a través de la innovacion,
vocacion social y compromiso con el desarrollo humano y social.
Logo
* Auditorio * Aulas
* Biblioteca * Libreria
Infraestructura
* Cafeterias * Centro médico
* Laboratorios de computo * Laboratorios




PREGRADO UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL SUR

Ciencias Empresariales

Ingenieria de Sistemas Empresariales, Ingenieria
Econdomica y de Negocios, Marketing y
Administracion, Administracion de Negocios

Internacionales y Administracion de Empresas

Ciencias Ambientales

Ingenieria Ambiental, Ingenieria Agroforestal,
Arquitectura y Urbanismo Ambiental e Ingenieria

de Alimentos

Ciencias Humanas

Derecho, Artes Escénicas, Comunicacion y

Publicidad y Turismo Sostenible y Hoteleria

Ciencias Veterinarias y

Biologicas

Medicina Veterinaria y Zootecnia, Ingenieria

Acuicola y Biologia Marina

Ciencias de la Salud

Enfermeria, Nutricion y Dietética, Obstetricia,
Estomatologia/Odontologia, Farmacia y

Bioquimica, Medicina Humana y Psicologia
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CONVENIOS INTERNACIONALES UCSUR (52)

ARGENTINA (1)

Universidad de Flores

BRASIL (7)

Pontificia Universidad Catolica de Minas Gerais
Grupo Unis

Universidad del Extremo Sur Catarinense
Universidad UNIVATES

Universidad Estatal Paulista (UNESP)

Unioeste

Paontificia Universidad Catdlica Do Rio Grande Do Sul

CHILE (8)

Universidad Mayor

Universidad Central
Universidad Catolica del Morte
Universidad Autonoma de Chile
Universidad Santo Tomas
DUOC-UC

COLOMBIA (6)
Universidad Tecnologica de Pereira

Universidad Pontificia Bolivariana Seccional Bucaramanga

Universidad Unitropico

Universidad Santo Tomas

Universidad de Santander

Universidad Metropolitana de Barranquilla
Universidad de Antioquia

Universidad Piloto de Colombia

COREA SEL SUR (2)
Chonbuk National University

COSTARICA (1)
Instituto Tecnologico de Costa Rica

ESPANA (6)

Universidad de San Jorge
Universidad de Extremadura

U. Pontificia de Salamanca
Universidad Complutense de Madrid
Universidad de Ledn

Universidad Deusto

ESTADOS UNIDOS (1)
University of California- Riverside
UC Berkeley Extension

FRANCIA (1)
Université de Rennes 1

ITALIA (2)
U. de Campania "Luigi Vanvitelli
University of Siena

Segunda Universidad de Napoles

MEXICO (12)

Universidad Autonoma del Estado de México
Universidad Autonoma Metropolitana

Universidad Autonoma San Luis de Potosi
Universidad Veracruzana

Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla
Universidad de Guadalajara

Universidad Autdnoma de Nuevo Ledn

Universidad Auténoma de Baja California

Universidad Tecnoldgica de Cancuin

Universidad de Quintana Roo

Universidad Tecnoldgica del Sur del Estado de Morelos
Universidad de Guadalajara

PARAGUAY (1)
Universidad Auténoma de Encarnacion

PORTUGAL (2)
University of Lisboa
U. Porto

REPUBLICA CHECA (1)
University of Ostrava

SUIZA (1)
University of applied sciences st. Gallen

VENEZUELA (1)
Universidad Central de Venezuela
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Anexo G. Carta de presentacion a directores



202

Anexo H. Cuestionario para estudiantes
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Anexo I: Cuestionario para padres de familia



