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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como propésito ayudar a medir el nivel de posicionamiento
en los estudiantes de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote respecto a su identificacion

de la imagen corporativa en la ciudad de Chimbote.

Han participado en la presente investigacion 361 estudiantes de una poblacién de 3075 estudiantes
de ULADECH catolica en la ciudad de Chimbote, se han utilizado la técnica de la encuesta para el
recojo de informacién y para la contrastacion de hipotesis se utilizé el disefio “No Experimental —

Correlacional”.

Los resultados de la investigacidon han permitido medir el nivel de posicionamiento (el mismo que de
manera general tiene un promedio de 77.4% ubicado dentro de la escala de bueno) en los
estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote frente a la identificacion de la
imagen corporativa de la universidad (el mismo que tiene un promedio de 81.4% ubicado dentro de
la escala de muy bueno). Estos resultados nos demuestran que se debe poner mayor énfasis en el

posicionamiento de la universidad.

Asi mimos se utilizé la prueba estadistica de Chi Cuadrado para medir la correlacion entre las
variables estudiadas, arrojando un resultado de 0.00, el cual indica que existe total relacion entre

las mismas.

Finalmente, en base a la informacion obtenida se propone un plan de comunicaciones, el cual
permitirad mejorar el posicionamiento de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote de la
Ciudad de Chimbote.
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ABSTRACT

The objective of this research is to help measure the level of positioning of the students of the
Catholic University Los Angeles de Chimbote respecting their identification on the corporate image

in the city of Chimbote.

361 students from a population of 3075 students of Catholic ULADECH in the city of Chimbote
participated in the currently investigation, the survey technique for the gathering of information was

used and for the testing of hypotheses the design "Non-Experimental - Correlational ".

The results of the research have made it possible to measure the level of positioning (the same that
in general has an average of 77.4% located within the scale of good) in the students of the Catholic
University Los Angeles de Chimbote in front of the identification corporate image of the university
(the same one that has an average of 81.4% located within the scale of very good). These results

show us that more emphasis should be placed on the positioning of the university.

Also, the Chi square statistical test was used to ask for the correlation between the variables studied,

yielding a result of 0.00, which indicates that there is a total relationship between them.

Finally, based on the information obtained, a communication plan is proposed, which will improve
the positioning of the Los Angeles Catholic University of Chimbote in the City of Chimbote.

Neyra Mercado, C. Pag. iii



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los
estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
en la ciudad de Chimbote 2017

DEDICATORIA

Dedico esta tesis en primer lugar a Dios, porque
ilumind mi camino para seguir avanzando y
cumpliendo mis metas en los momentos mas

0Scuros que se presentaron en mi vida.

En especial, lo dedico a mi misma por el
sacrificio de las malas noches que he pasado,
por el esfuerzo econémico y sobre todo por

guerer seguir creciendo profesionalmente.

Neyra Mercado, C.

Pag. iv



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los
estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
en la ciudad de Chimbote 2017

AGRADECIMIENTO

Agradecimiento importante a mis padres por su apoyo
incondicional en todo momento y por ser el soporte a lo
largo de mi vida académica. Por motivarme a lograr mis

objetivos y ser el orgullo para ellos.

A mi hermana Gillian, por el apoyo en mis encuestas

para que este informe se hiciera realidad.

Neyra Mercado, C.

Pag.v



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los
estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote

N

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017
INDICE

RESUMEN. ...ttt ettt ettt ettt ettt et ettt ettt ettt et e et ettt s eeeseseeeeesseeeesesesnnnnnne ii
AB S T R A T iii
DEDICATORIA ..ottt ettt e et e et e e et e e e r e e e e e e e iv
AGRADECIMIENTO ... v
INDICE ..ottt ettt ettt et et et et e s e et eae et ese et e s et et et et et et et et ete et ene et eneetenn et Vi
INDICE DE TABLAS ..ottt ettt ettt ettt et a st et se et ese et e ss et enesa e s et ensate s esesesens viii
INDICE DE FIGURAS ..ottt ettt ettt t st b et X
I INTRODUGCCION ...ttt sttt eb et 11
1.1.  REALIDAD PROBLEMATICA .....ocoitiieeeteeeeee ettt aene e 11
1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION .....cooviiiiiieteeeeeee et 14
1.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION .....cooiiiiieeeiceee ettt 14
R I @ o 11=3 1Yo N CT=T 1= - 1 14
G @ 1 o 11= 1Yo TN =] o1 o] 15

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION .....ooviiieieieeeee e 15
1.5.  ALCANCE DE LA INVESTIGACION........coviiiieeeieeee et eaeen s 15

Il MARCO TEORICO ..ottt 16
P20 I N L O I N s 16
2.2, BASE TEORICA ..ottt 17
2.3, DEFINICIONES ... o ittt e e e be b e be e e be b e s babe s bebebabnbnbnbnbnbnee 31
2.3.1. L= o 1] o PP 31
2.3.2. IMAYEN COMPOTALIVA . ... iteiie ittt e et e e s rebee e e e snbe e e e eneee 31
2.3.3. IMAgen INSHIUCIONAL.........o e 31
2.3.4. VAIOT A8 18 MAICEA ...eeiiiiiiie ittt e e 32
2.3.5. ReCOrdacion & MACA...........cuiiiiiiiei et 32
2.3.6. Y =T o= To [o TP PP SPPSR 32
2.3.8. Canales de COMUNICACION .........coiiuiiiiiie ittt be e sab e saeeas 32
2.3.9. SEIVICIO @l CHENTE......eiiiiiiee ettt sbeeee e 32
2.3.10.  POSICIONAMIENTO .....utiiiiiiiiiee ettt sttt e ettt e et e e e st e e e snbe e e e snbaeeeeanbneeeeans 33
2.3.11.  UNIVErsidad INCIUSIVA. ........cccoiiiiiiiiiiiee ittt b e e e snneee e 33

Neyra Mercado, C. Pag. vi



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los
estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote

N

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017
2.3.12.  Tipos de IMagen COIPOIAtIVA .......cuuieiiiiiuiiiiiiaae ettt e e e e e e e e e e e saabeeeeaaeeeaans 33
2.3.13. Tipos de Posicionamiento de UNa MArICaA ............ceeiurrrrireeeeeiiiiiineeeeeessssinnneeeeeesennns 33

1. METODOLOGIA. ...ttt ettt ettt ettt et ae e ss st ese et e s et e s ete s etesenens 34
3.1 FORMULACION DE HIPOTESIS......cooviteesiceeteeee ettt aaeae e 34
3.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLE .......ooooviietieeeeeeeeeeeeee e 34

3.3. PROPUESTA DE SOLUCION ......oouiiiiiiteeeieeeteeee ettt 36
3.4.  TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION ......coviiiiiticeeeeeete et en e 42
3.5. IIAT ERIAL . ..ttt etttk sttt nbnbnbnbnn e 42
3.5.1. UNidad dE STUAIO........veieeiiiiiee et 42
3.5.2. PODIBCION ... 42
3.5.3. IVIUBSTI@L. ...ttt e e e e e re e e r e r e n e nnnne 42
IV.RESULTADOS ...ttt ettt 43
V. DISCUSION ..ottt ettt ettt et e st et et e e et et et e e et et et e s ese et ete et eseeaere e 66
VI. CONCLUSIONES ... 68
VII. RECOMENDACIONES ... . 69
BIBLIOGRAFIA. ...ttt ettt ettt a e et an et e s e ss e e ete s ete s anens 70
VI ANEXOS L. 71

Neyra Mercado, C. Pag. vii



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD

N

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017
INDICE DE TABLAS
Tabla N° 1. : Evaluacion de las dimensiones de la variable independiente: ...........ccccccveveeeiiinnnen, 44
Tabla N° 2. : Evaluacion de las dimensiones por item de la variable independiente: ..................... 45
Tabla N° 3.: La informacion que brinda la ULADECH Catdlica cumple con sus expectativas ........ 45

Tabla N° 4. La imagen del servicio educativo que ofrece la ULADECH Catélica es la adecuada .. 46
Tabla N° 5. La imagen corporativa influye en el posicionamiento de la ULADECH Catdlica a través
de 10S MedioS € COMUNICACION ........eiiiiiiiie ittt ettt et e e st e e e st e e s st b e e e snbaeeeesnbeeeeeanbneeeeans 47

Tabla N° 6. Los medios que utiliza ULADECH Catdlica para brindar informacién son los adecuados

.......................................................................................................................................................... 48
Tabla N° 7.Evaluacion de las dimensiones de la variable dependiente: Posicionamiento.............. 51
Tabla N° 8. Evaluacion de las dimensiones por pregunta de la variable dependiente:

oo XS (o3 0T =T o 1= o1 (o TSSO 52

Tabla N° 9. Cuando se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a ULADECH Catélica

COMO PIIMEIA OPCION ...ttt ittt ettt ettt ettt ettt e e st e e e sa bt e e e st et e e e aabs e e e e anbbe e e e aabbeeeeabbeeeeabneeeean 53
Tabla N° 10. Recomendacion a sus amistades que estudien en la ULADECH Catdlica................. 54
Tabla N° 11. Percepcion de la ULADECH Catdlica frente a la competencia ..........ccccceeeeeeevinnnnnen, 55

Tabla N° 12. El prestigio del servicio educativo genera un mejor posicionamiento en la ULADECH
(O 1o ] o7 TR USSP 56
Tabla N° 13. Los horarios flexibles generan un mejor posicionamiento en la ULADECH Catdlica. 57

Tabla N° 14. Las carreras acreditadas generan un mejor posicionamiento en la ULADECH Catdlica

.......................................................................................................................................................... 58
Tabla N° 15. La ULADECH Catoélica posee una infraestructura adecuada..............cccceeeeeeeeviinnnnen. 59
Tabla N° 16. Uso de los servicios educativos brindados por la ULADECH Catélica una vez por

=] 0 1= L = PP PP PP PP 59
Tabla N° 17. Estudiar una segunda carrera profesional en la ULADECH Catdlica......................... 60

Tabla N° 18. Recordacion de ULADECH Cat6lica como primera opcion al mencionar una
universidad de Chimbote en funcién a la percepcién del estudiante sobre la informacién que recibe
0E 18 UNIVETSIAAT ......eeeiiiiiiee ittt ettt e e st e e e st et e e e s bbe e e e abbeeeesbneeeean 62
Tabla N° 19. Relacion entre la recordacion de ULADECH Catdlica como primera opcion al
mencionar una universidad de Chimbote en funcién a la percepcion del alumno sobre la
informacion que recibe de la UNIVErSIdad.............cuvieiiiiiee it 62
Tabla N° 20. Recomendacion de la ULADECH Catolica en funciéon al cumplimiento de sus
expectativas con la informacion reCiIda ............coiiuviie i 63
Tabla N° 21. Relacion entre la informacién que brinda la universidad y el nivel de recomendacion
POr PAITE 10S ESIUIANTES ......eveiiei ittt ettt e e et e e e n e e e e anbee e e s snbeeeeenneee 63
Tabla N° 22. Percepcion del estudiante sobre el posicionamiento de la universidad basada en el
prestigio, en funcién a la adecuada imagen del servicio educativo que proyecta la universidad.... 63
Tabla N° 23. Relacion entre la adecuada imagen del servicio que ofrece la universidad y el

posicionamiento basado en el prestigio del servicio eduCatiVo .............eeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiee e 64

Neyra Mercado, C. Pag. viii



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD . A

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017

N

Tabla N° 24. Percepcion del posicionamiento que tiene la universidad frente a la competencia en
funcién a la imagen corporativa que proyecta en los medios de comunicacion ...............cccceeevuvnee.. 64
Tabla N° 25. Relacidn entre la imagen que proyecta la universidad en los medios de comunicacion
y el posicionamiento que tiene frente a la COMPELENCIA .........ccvvvvieiie i 65
Tabla N° 26. Encuesta NPS aplicada a los estudiantes de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017 ........coiiiieiiiiie et et 65

Neyra Mercado, C. Pag. ix



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD

N

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017
INDICE DE FIGURAS
Figura N° 1. Proceso formacion de la imagen COrporativa ..........cccvueeeeeeeiiiciiiiieeeee e sssiiiieeeeee e 19
Figura N° 2.Evaluacion de las dimensiones de la variable independiente: ........ccccccoovevcivieereeennnnns 44
Figura N° 3.La informacién que brinda la ULADECH Catdlica cumple COn SUS ..........ccccvveeeeeennnns 46
Figura N° 4.La imagen del servicio educativo que ofrece la ULADECH.............ccccceiviiiiiiniiieeenn 47

Figura N° 5.La imagen corporativa influye en el posicionamiento de la ULADECH Catdlica a través
de [0S MEedioS & COMUNMICACION .......uviiiiiiiee it e e ittt e e et e e e et e e e st e e staeeeestaeeeestaeeeestaeeeeasneeaeans 48
Figura N° 6.Los medios que utiliza la ULADECH Catolica para brindar informacion son los

E= T [T o1 U F= Lo [0 1= PP P TP PUPPRRPPPPRI 49
Figura N° 7.Evaluacion de las dimensiones de la variable dependiente: Posicionamiento ............ 51

Figura N° 8. Cuando se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a ULADECH Catdlica

fodo) p e[0T o4 TaaT=T = o] o131 ) o IR 53
Figura N° 9. Recomendacion a sus amistades que estudien en la ULADECH Catdlica................ 54
Figura N° 10. Percepcién de la ULADECH Catdlica frente a la competencia ............cccceeeviveeeennee 55

Figura N° 11. El prestigio del servicio educativo genera un mejor posicionamiento en la ULADECH
(O 1o ] o7 TR USSP 56
Figura N° 12. Los horarios flexibles generan un mejor posicionamiento en la ULADECH Catdlica 57
Figura N° 13. Las carreras acreditadas generan un mejor posicionamiento en la ULADECH

(07 1 (o] o= RSP SR 58
Figura N° 14. Uso de los servicios educativos brindados por la ULADECH Catdlica una vez por

1= 0= Lo T PP PP PP 60

Figura N° 15. Estudiar una segunda carrera profesional en la ULADECH Catdlica........................ 61

Neyra Mercado, C. Pag. X



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD . A

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017

N

l. INTRODUCCION
1.1. REALIDAD PROBLEMATICA

En un mercado tan competitivo y cambiante, la imagen corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento. Asi como las empresas, deben
adecuarse a los cambios, con una velocidad y profundidad jamas vista, de igual
manera deberd adecuar su imagen a estos cambios y posicionarse en forma
representativa y referencial en el mercado, para transmitir dichos cambios a sus
clientes o usuarios, de tal manera que logren la diferenciaciéon frente a su

competencia.

Uno de los aspectos clave del éxito de las organizaciones contemporaneas es poseer
un posicionamiento sélido. En un mercado, la sobrevivencia y desarrollo de cualquier
institucién esta vinculada directamente con su ubicacion estratégica -una percepcion
favorable— en la mente del cliente y/o usuario. En consecuencia, en el mercado de la
formacién profesional en el Perl se ha instaurado un nivel altamente competitivo,
pues del total de las universidades que existen en su gran mayoria son privadas, las
mismas que realizan grandes esfuerzos de marketing por lograr un cliente o alumno.
Por todo ello es sumamente importante resolver un problema. Que es realizar un
conjunto de actividades y acciones para implementar un departamento de imagen
corporativa que busque generar un alto posicionamiento positivo de una organizacién

muy seria y capaz de permitir el éxito personal via una profesion de alta calidad.

Un estudio realizado por (Arellanomarketing, 2016) titulada “Conociendo la demanda
de estudios universitarios y técnicos”, se trata de un estudio de brindar lineamientos
para incrementar la captacion, retencion y fidelizacion en el sector educacién a partir
del conocimiento de la demanda actual de carreras universitarias y técnicas, asi como

la recordacion, preferencia y posicionamiento actual de las universidades.

El publico investigado fueron estudiantes hombres y mujeres que estén cursando el
4to y 5to de secundaria en colegios publicos y privados, interesados en estudiar en
universidades o institutos, en la ciudad de Lima con una muestra de 519 casos (110

institutos y 409 universidades).

Concluyendo que el perfil del publico investigado es en su mayoria de 16 afios, de
EV Modernas (mujeres) y Formales (hombres), soltero(a). El 49% tiene ingresos
personales mensuales de entre 750 y 1,200 soles; el 79% desea estudiar en una
universidad y el 21% en un instituto. El TOM de Universidades es la PUCP, seguido
de la USMP, los preferidos PUCP Y ULIMA, mientras que las principales
universidades donde piensan estudiar son la PUCP seguido de LA USMP, UPC,
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ULIMA y las principales razones para elegir un instituto / universidad son el Prestigio
& Reconocimiento de la institucion, trayectoria e innovacién. En las universidades, es
importante el modelo educativo y la alta exigencia académica. Ademas, status,

profesores, infraestructura y tamafio del campus.

El posicionamiento expande su actuacion a diversos sectores, como el de la
educacion. Sin embargo, el posicionamiento de marca de las instituciones educativas
ha sido poco observado, pese al crecimiento sostenido de la demanda de servicios
educativos a nivel global. La medicion del posicionamiento es un aspecto poco
considerado como un instrumento de vital importancia para la gestion de la marca en
el mercado, pues el desconocer tanto el nivel de posicionamiento como el tipo de
posicionamiento, para una empresa, es como hacer que una persona invidente,
camine en una gran ciudad sin ninguna herramienta (bastén, lazarillo, persona guia)
que lo ayude a caminar confiadamente sin temor a sufrir un accidente; pues no basta
realizar y hacer cosas sino es importante que reflejemos estas acciones y mejoras,
asi como la calidad que se brinda mediante acciones y planes de marketing. Pues
cada persona tiene su propia opinion y esta basada en las diferentes formas de
contacto que ha tenido con la organizacién, ya sea por medio de publicidad,
comentarios de otras personas, las experiencias que ha vivido, la presentacién del
producto, precios, entre otros, haciendo que se genere un alto y excelente

posicionamiento que tenga una gran influencia en la demanda.

Hoy en dia el ranking de universidades, segun webometrics (2018) ubica a las
mejores universidades de Latinoamérica y en especial Per, como es la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd que ocupa el primer lugar, seguido de la Universidad
Nacional Mayor San Marcos, Universidad Nacional Agraria la Molina entre otros a
nivel nacional. Si ubicamos a la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote,

ocupa el puesto 39 y estando en el cuarto lugar como presencia en la web.

La Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote — ULADECH Catdlica, fue creada
con Ley N°24163 un 12 de junio de 1985, con el firme propdésito de ofrecer una sélida
formacién académica profesional y contribuir con el desarrollo de la ciudad de

Chimbote, regién Ancash y el pais.

Con el transcurrir de los afios ULADECH Catélica se posiciona como una universidad
inclusiva para la mayoria, por sus costos accesibles de acuerdo a las necesidades y
expectativas de quienes deciden crecer apoyados en los valores y principios de la

Doctrina Social de la Iglesia.
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ULADECH Catélica cuenta con 12 carreras profesionales en 15 filiales a nivel
nacional; tiene un promedio de 37000 estudiantes en total en donde solo Chimbote
como sede central representa el 16% de estudiantes. Las filiales son: Ayacucho,
Cafiete, Lima, Huaraz, Huanuco, Chimbote, Trujillo, Chiclayo, Piura, Sullana,
Tumbes, Satipo, Pucallpa, Chacas y Juliaca. Actualmente tiene ocho carreras
profesionales acreditadas por el Sistema Nacional de Acreditacion y Certificacién de
la Calidad de la Educacién Superior Universitaria (SINEACE), como son las Escuelas
Profesionales de: Obstetricia, Educacién inicial, Educacion Primaria, Farmacia y
Bioquimica, Contabilidad, Odontologia y Derecho; y una carrera profesional
reacreditada: Enfermeria y se encuentra en el proceso de licenciamiento ante la

Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria (SUNEDU).

En la dltima década la ULADECH catdlica, se ha consolidado como una universidad
referente para muchas organizaciones que se interesan en sus logros académicos
como fue en el afio 2015 que recibié el premio como la mejor empresa del afio por la
Céamara de Comercio y Produccion de la Provincia del Santa. Asi se puede observar
que casi siempre es visitada por delegaciones de universidades nacionales o
internacionales, tiene visita de representantes de organizaciones internacionales, sus
docentes son invitados a desarrollar talleres y conferencias en universidades
nacionales y extranjeras y cada vez mas, es elegida por estudiantes internacionales

para hacer movilidad académica estudiantil y docente.

En la ciudad de Chimbote existen otras universidades privadas tales como: la
Universidad San Pedro con un total de 7000 estudiantes que representa 36.7% de la
participacion de mercado a nivel de universidades privadas; la ULADECH Catdlica
con un total de 6075 estudiantes que representan el 31.8% Yy la Universidad Cesar
Vallejo con un total de 6000 estudiantes que representa el 31.5%; sin embargo, el
nivel de percepciéon de la ULADECH catdlica es poco atractivo y competitivo pese a
que tiene beneficios a diferencia de la competencia como precios bajos,

infraestructura moderna, docentes reconocidos, movilidad académica, entre otros.

No obstante que la universidad ha realizado un gran esfuerzo de inversion y trabajo
concienzudo para brindar una formacién profesional de calidad, esto no se refleja
como un alto posicionamiento en el mercado en el que opera y especialmente en la
sede central que es la ciudad de Chimbote, pues dado su orientacion inclusiva, esto
pareciera ser tergiversado en la opinion publica y todavia se mantienen algunas ideas
fuera de la realidad, considerando el nivel académico por debajo de otras
universidades. Hecho que no permite lograr un posicionamiento claro y preciso
acorde con su realidad. A pesar que cuenta con una gran infraestructura y una plana

docente sobresaliente que brinda una formacion profesional de calidad.
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Por otro lado la universidad viene efectuando grandes esfuerzos en materia de
imagen corporativa, por ejemplo se constituido una unidad organica dedicada a esta
labor en forma especifica; ademas se la dotado de una presupuesto de operacion a
fin de considere las acciones y operaciones necesarias para generar una alta imagen
corporativa que refleje una universidad seria, dotada de la infraestructura académica,
equipos, laboratorios, instalaciones y personal académico y administrativo totalmente
comprometido con una formacién profesional de alta calidad. Que garantice el éxito
profesional de la poblacion en general y fundamentalmente a la de ingresos
econdémicos modestos.

Estas acciones se han venido realizando hace 33 afios, sin la existencia de un estudio
realizado sobre la imagen corporativa y el nivel de posicionamiento que se tiene en el
mercado, frente a la gran competencia y para conocer cual es la percepcién que tiene
el publico sobre la universidad y que posicionamiento tiene en la ciudad de Chimbote;
se ha realizado las siguientes interrogantes por responder como: ¢Cémo un plan de
marketing puede ayudar a mejorar el posicionamiento de la universidad ULADECH
Catdlica? ¢ Cual es el nivel de posicionamiento que tiene la ULADECH Catdélica en la
ciudad de Chimbote? ¢Cual es la percepcion de la imagen corporativa que tiene la
poblacién de Chimbote respecto a la ULADECH Catdlica? Por lo tanto, urge conocer
la relacion existente entre la percepcién de laimagen corporativa y el posicionamiento

que tiene la universidad.

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,En qué medida la imagen corporativa influye en el posicionamiento en los
estudiantes de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de
Chimbote 2017?

1.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

Determinar si la imagen corporativa influye en el posicionamiento en los estudiantes

de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017.
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1.3.2. Objetivo Especifico

a) Identificar la imagen corporativa que aplica la Universidad Catolica Los Angeles
de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017.

b) Medir el nivel de posicionamiento en los estudiantes de la Universidad Catdlica
Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017.

c) Probar la correlacion entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la
Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017.

d) Disefiar una propuesta de comunicacion para desarrollar la imagen corporativa
de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote
2018.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion es importante y reviste singular transcendencia en razén

a lo siguiente:

Justificacién teérica, porque la investigacién de la variable imagen corporativa
encuentra su justificacion tedrica en la teoria de (Capriotti 2013) y la variable

posicionamiento en la teoria (Lamb C., Hair, J.& McDaniel, C. 1998).

Justificacion préctica, porque la investigacion encuentra su justificacion practica
gue ayudara a medir el nivel de posicionamiento en los estudiantes de la
Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote respecto a su influencia de la

imagen corporativa.

1.5. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacién toma como referencia la imagen corporativa, la cual
pone énfasis en el comportamiento para transmitir dichos cambios a sus clientes o

usuarios, de tal manera que logren la diferenciacion frente a su competencia.

Al plantear alternativas de solucion frente a los problemas que se detecten a lo largo
de la presente investigacion, se podra generar informacion util para mejorar el nivel

de posicionamiento en la mente del cliente y/o usuario.

El presente trabajo logrard mejorar laimagen corporativa de la universidad, logrando
poseer un posicionamiento sélido en un mercado altamente competitivo, donde

finalmente de esta manera podra ser reconocida en la ciudad de Chimbote.
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. MARCO TEORICO

En razon a que toda investigacion requiere de un componente tedrico que lo sustente,
la presente investigacion se baso en la revision del siguiente soporte tedrico: La primera

variable Imagen Corporativa. La segunda variable posicionamiento.

2.1.ANTECEDENTES

La investigacion de Romero & Tirado (2008) titulada “Comunicacién Integral para el
posicionamiento de la Imagen Corporativa en Instituciones de Educacién Superior”, de la
Universidad de Zulia, Maracaibo, Venezuela. Observaron en el analisis de los resultados,
gue las instituciones privadas de educacion superior planifican en forma general las
estrategias de comunicacién y utilizan los recursos en forma consciente, sin embargo, no
planifican la comunicacion en diferentes niveles, ni utilizan en su totalidad los recursos
comunicacionales, de lo que se puede inferir que aplican medianamente la ordenacién
multidireccional como mecanismo integrador.

Este estudio contribuye en que el caso de una estrategia comunicacional planificada, como
es uno de los objetivos de la presente investigacion, se debe establecer la manera de
controlar la ejecucion, de tal manera que se haga un seguimiento oportuno a lo planificado

y corregir en su momento alguna deficiencia encontrada.

Coronel Pesantes, P. (2002) en su investigacion que tiene como titulo: “Estrategias de
comunicaciéon que contribuyen a mejorar una imagen institucional”, desarrollado en la
Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo, Perd. El autor concluye que el fortalecimiento
de la imagen institucional ocurre en tanto las estrategias permiten la transmision de
cualidades, soportes que generan mas confianza en sus publicos.

Sefiala que las estrategias de patrocinio, publicity, mecenazgo, difusiéon periodistica,
publicidad institucional, promocién y ventas personales son las necesarias para conseguir
el objetivo.

Este antecedente contribuye a la presente investigacién con reforzar el disefio de la matriz
de operacionalizacion y sus respectivas dimensiones, especificamente sobre las estrategias

de informacion y fuentes de informacion.

La investigacion de Alva (2005) que se titula, “La imagen corporativa desde una vision
integral”, presentada a la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Pera.
Considera que toda empresa u organizacion debe tener en cuenta que se puede gestionar
la imagen, pero no controlarla, es decir que debe tener definidas la identidad corporativa y
la estrategia de negocio para que guien el comportamiento organizacional, logrando
consistencia en los mensajes que transmite la empresa o institucion. Es por eso que se

determiné que el area de alta direccién debe establecer un trabajo en equipo constante con
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el area de Recursos Humanos dado que el personal de la organizacion es uno de los
principales agentes que comunican la identidad corporativa.

Por ello los resultados de esta investigacion se enfocan en la importancia desde un punto
de vista humano y no tanto de producto Gnicamente para comprender mejor los procesos
internos. Ademas, para gestionar la imagen se establecié un programa de identidad
corporativa basado en comunicaciones corporativas cohesionadas y coherentes que
comuniquen de modo efectivo el mensaje central de la compafiia a cada uno de sus
publicos. Por ultimo, se comprobo que existe una gran oportunidad de fortalecer la gestion
de imagen corporativa a través de un refuerzo de la planeacion estratégica.

El aporte de este antecedente para la presente investigacién nos permite tener una visiéon
mas amplia sobre la gestion de la imagen corporativa, la misma que va a responder al primer
objetivo especifico de nuestra investigacion, permitira identificar la imagen corporativa que

aplica la universidad tomada como unidad de analisis.

Merino, M. (2008) de su investigacion titulada, “Disefio del plan para la implementacién de
la estrategia de posicionamiento de la Universidad catélica Santo Toribio de Mogrovejo en
la ciudad de Chiclayo”, presentada en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima,
Peru. El autor concluye que el plan disefiado para la Implementacion de la Estrategia de
Posicionamiento se orienté a que el cliente actual y potencial de esta ciudad perciba que
sus necesidades son satisfechas, como un factor preponderante en la toma de decision que
sea motivo de estudiar en esta Universidad. Las ventajas competitivas de la Universidad
Catélica Santo Toribio de Mogrovejo encontradas para establecer el posicionamiento en
lugar privilegiado en la mente de los postulantes son: Buena plana docente, Infraestructura,
Ensefianza y Prestigio, nivel académico exigente y ensefianza.

Con el antecedente antes descrito, nos permite dimensionar adecuadamente la variable del
posicionamiento, es decir tomar en cuenta los “atributos clave” como factores inherentes del
posicionamiento, son los aspectos o atributos de valor para el pablico objetivo. También nos

ayuda a medir el nivel de posicionamiento en los estudiantes de la universidad.

2.2.BASE TEORICA

Imagen corporativa

Una imagen, es un conjunto de asociaciones espontaneas que se dan bajo un estimulo
dado, el cual produce en los receptores, una serie de asociaciones, que a su vez forman
conocimiento con base en creencias y estereotipos. Para efectos de comunicacion
organizacional, al referirse a la imagen corporativa, esta se entiende como una imagen
mental, no como una imagen iclnica, asi lo refiere Cortina (2006), cuando manifiesta que la

imagen es el:
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Conjunto de ideas, perjuicios, opiniones, juicios (sean estos verdaderos o
falsos), sentimientos percepciones, experiencias (adquiridas personalmente
o relatadas por otras personas), con relacién a una persona fisica o moral,
institucidon, empresa, grupo religioso o étnico, partido politico, gobierno o

nacién

Entonces, la imagen corporativa es una sintesis mental que hacen los publicos, internos
(quienes conforman la organizacion), y externos (todos que no pertenecen a la organizacion,
pero mantienen una relacion directa o indirecta) acerca de los atributos y los actos que lleva
a cabo la empresa.

La imagen no esta en la organizacion, sino en la mente de las personas que interactian con
ella, de modo que no se puede proyectar o transferirse, pero si se puede gestionar su
comunicacién en funcién transmitir los estimulos adecuados y lograr con ello que en la
mente de las personas se genere lo mas cercano a una imagen deseada y de ser posible,

ideal. Capriotti (1999) entiende de la misma manera cuando dice:

Definiremos Imagen corporativa como “la estructura o esquema mental sobre
una compafiia que tiene sus publicos, integrada por el conjunto de atributos
que los publicos utilizan para identificar y diferenciar a esa compafiia de las
demds. Asi la imagen corporativa es aquella que tienen los publicos de una
organizacién en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus

productos, sus actividades y su conducta” (pags. 28-29).

La mayoria de autores coinciden en sefialar que la imagen empresarial es uno de los
principales activos con el que puede contar una organizacion, ya que ayuda a determinar el
comportamiento de las mismas personas en relacion con la institucion, facilitando la fidelidad
de sus voluntarios y donantes e impulsando un espiritu de unién entre sus colaboradores.
Consecuentemente Capriotti (1999) indica que “la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma. La existencia de una buena imagen corporativa en los
publicos permitira a la empresa” (pags. 11-13). 1° pueda ocupar un espacio en la mente de
los usuarios, clientes o consumidores; 2° Facilitar la diferenciacion de la compafiia de las
organizaciones competidoras, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado,
creando valor para los publicos. 3° Disminuir la influencia de los factores situacionales en la
decisiébn de compra, ya que las personas dispondran de una informacion adicional
importante sobre la organizacion. 4° Actuar como un factor de poder en las negociaciones
entre fabricante y distribuidor. 5° Lograr vender mejor. 6° Atraer mejores inversores y 7°

Conseguir mejores trabajadores.
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Es un error suponernos capaces de dominar lo que las personas piensan, de modo que se
construya en su mente lo que nosotros queremos. La organizacion estructura mediante su
imagen corporativa un resultado solo a través de la comunicacién de manera indirecta, y no
actuando directamente sobre sus mentes. La imagen corporativa puede ser gestionada,
pero solo a través de los recursos comunicacionales con que cuente; solo a través de ellos
se pueden intentar impactar en los publicos para que sean mismos quienes elaboren una
imagen deseable, es asi que Capriotti (2013) sefiala que en la formacién de la Imagen
Corporativa, los Publicos podran utilizar diferentes estrategias para obtener informacion, y
usaran diversas fuentes, por medio de las cuales accederan a distintos tipos de informacion
para formarse la Imagen de una Organizacién, y que quedan reflejados en el grafico
siguiente (pag. 93):

Figura N° 1. Proceso formacion de laimagen corporativa

Tipos de Informacién
Obtenida

= =

Estrategias
de Informacion

= ©

Fuentes
de Informacion

Fuente: Capriotti (2013)

1. Tipos de Informacion Obtenida por los Publicos:
Los individuos, sea cual fuere la estrategia y las fuentes utilizada, obtienen
dos tipos de informacion que puede influir en la formacién de la imagen
corporativa: informacion socialmente mediada e informacién directamente

experimentada.

Al hablar informacidén socialmente mediada, nos estamos refiriendo a que las
fuentes de las cuales los publicos obtienen dicha informacion no se limitan a
ser meros transmisores, sino que realizan un proceso previo de seleccion,
interpretacién y acondicionamiento de la informacion que les llega del origen
de la misma, por lo cual lo que llega a los publicos es una informacion
previamente manipulada por las fuentes segun sus pautas.

La informacién directamente experimentada es aquélla obtenida por medio
de la experiencia personal de los individuos con las organizaciones. Los

miembros de los publicos pueden entrar, en un determinado momento, en
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contacto directo y personal con las organizaciones. Este contacto es
fundamental para la formacion y/o modificacién de la imagen, porque los
individuos obtienen informacion de la organizacién directamente, sin la
intermediacion de los medios de comunicacién masivos o de los grupos de
referencia, con lo cual el individuo experimenta por si mismo las posibles

desviaciones entre el “hacer” y el “decir” de las organizaciones.

2. Estrategias de Obtencién de la Informacioén:

La informacion que se origina tanto en la propia organizaciéon como en el
entorno general y especifico es utilizada por los publicos para formarse la
Imagen de la Organizacion. Para acceder a esa informacion, los individuos
emplean diferentes estrategias. A esta Ultima nosotros la denominaremos
como «recepciéon de informacién», ya que el concepto de processing puede
llevar a confusibn en su interpretaciéon, pues consideramos que el
procesamiento de la informacion es una etapa posterior a la obtencion de la
misma y se realiza en ambas estrategias. Asi, las dos estrategias de
obtencién de informacién serian: a) la busqueda activa de informacion, y b)

la recepcién pasiva de informacion.

La estrategia de busqueda de informacion es de caracter activo, los individuos
establecen una serie de condiciones para observar y escuchar a las fuentes
de informacién, pero no interactian directamente con ellos. En la busqueda
interactiva los individuos entran en interaccién directa con las fuentes,
introduciendo la posibilidad de realizar preguntas a las mismas, con el objeto
de ampliar o detallar la informacion.

La estrategia de recepcion de informacidn es de tipo pasivo, pues los sujetos
no buscan informacién, sino que seleccionan de la que se les envia, sin un
esfuerzo de busqueda por su parte. Siguiendo la estrategia pasiva, el
individuo se formara una imagen de la empresa con la informacién que
selecciona de toda la informacion que se ponga a su disposicién, sea esta
originada en la organizacién o en el entorno. Esto implica que, si una empresa
no transmite informaciones al sujeto, o si los mensajes transmitidos no llegan
efectivamente a éste 0 son malinterpretados, la persona se formara la imagen
con la informacion que disponga sobre la empresa, sea cual fuere el origen

de la misma.

3. Las fuentes de informacién de los publicos:
Cuando un publico se forma la imagen de una organizacion, la informacion
necesaria para la formacion de la imagen se obtiene de diferentes fuentes.
Los «medios masivos de comunicacion» y «las relaciones interpersonales»

proveeran al individuo de informacién socialmente mediada, mientras que «la
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experiencia personal» con las organizaciones le aportara al sujeto la
informacion directamente experimentada. De esta manera, podemos
diferenciar tres fuentes de informaciéon de los publicos, que intervienen
decisivamente en la formacién de la imagen: a) los Medios Masivos de
Comunicacion; b) las Relaciones Interpersonales; y c) la Experiencia

Personal.

La fuente los Medios de Comunicacién Masivos, a través de las
comunicaciones masivas, los miembros de los pUblicos obtienen informacion
relativa a las empresas, ya sean los mensajes que crean y envian las
organizaciones, como también todas las informaciones que provienen del
entorno general y especifico que puedan ejercer influencia en la imagen de
una entidad.

Una segunda fuente de informacién para los publicos son las relaciones
interpersonales, cabe destacar la importancia e influencia que los grupos
pueden tener, como fuentes de informacién, en la formacién de la imagen
corporativa. De acuerdo con uno de los postulados de esta teoria, las
personas resultaban mas influenciadas por las relaciones personales que
mantenian con otros sujetos, que por los mass media, y que estos cumplian
la funcién de ser un refuerzo de las actitudes preexistentes.

A través de la experiencia personal, los publicos establecen un contacto
directo con las organizaciones. Normalmente, los individuos no interactian
solamente con una empresa, sino que pueden establecer una relacion directa
con muchas de las firmas que concurren en un mercado, con lo cual no sélo
obtienen informaciéon de primera mano de las organizaciones, sino que
también pueden experimentar las posibles diferencias entre unas y otras. La
Experiencia personal de las personas con las organizaciones puede ser a
nivel comercial (en su faceta de intercambio mercantil) o a nivel Institucional
(en una interaccién como sujeto social integrante de la comunidad) (pags. 94-
97).

De esta forma, la imagen cobra un sentido mas amplio, de una representacién mental o
gréfica a un significado especifico, planeado estratégicamente para conseguir un fin
determinado en los receptores o publicos a quienes se transmite el mensaje de identidad.
Sin embargo, Scheinsohn (1993) plantea “que es importante entender que la imagen
corporativa es elaborada por publicos, a lo que la empresa es responsable de emitir los

estimulos adecuados” (pags. 37-38).

Otra clasificacion que también debe considerarse es aquella que refiere al tipo de imagen

con que puede asociarse de acuerdo a los conceptos con que se le relaciona. Esta
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clasificacion la retorna Van Riel (1997) citando a Knecht, quien dice que existen siete niveles

de imagen:

A nivel de producto:

1. Imagen de la categoria del producto: Refiere al producto genérico en si.

2. Imagen de marca: Se establece una marca en particular.

A nivel organizativo:

3. Imagen de la empresa: Trata la imagen de una empresa dentro de una
subsidiaria.

4. Imagen del sector: Es la imagen de la industria a la que pertenece el
producto.

5. Imagen del punto de venta: Es la relativa al lugar donde se puede
adquirir/consumir el producto.

6. Imagen del pais: El lugar de origen/procedencia como productor o
exportador.

7. Imagen del usuario: Es aquella que generan los mensajes publicitarios
como publico objetivo base con caracteristicas especificas como modelo

operacional.

En ese sentido la imagen es extremadamente importante para la instituciéon y para quien la
recibe; se considera que la imagen constituye la forma de resumir la verdad sobre el objeto
en forma simplificada (bueno - malo, Gtil - indtil) y la transmision positiva de esta es el

requisito previo esencial para establecer una relacion con sus publicos.

Por otro lado, es importante la empresa porque radica la mayor parte del peso de una
organizacion; es decir, una marca o producto puede cambiar, sustituirse o desaparecer con
el tiempo, pero una empresa es Unica, permanente y duradera, lo que hace que cada una
cuente con una imagen determinada, pero dependiente siempre de su origen creador.
Debemos entender que las empresas utilizan a la imagen corporativa como una herramienta
para el logro de sus objetivos, es decir, la busqueda de la credibilidad y éxito en las
organizaciones por medio de un mensaje (en la mayoria de las veces visual) y que coordina
el compromiso de las organizaciones con su entorno. Por ello Justo Villafafie, (2008)
considera que, “laimagen corporativa es la integracion en la mente de sus puablicos de todos
los inputs emitidos por una empresa en su relacion ordinaria con ellos” (pag. 30). Ademas,
considera que la imagen es un todo y no partes cuando manifiestas:
La imagen hay que entenderla como una globalidad, como la suma de sus
experiencias que alguien tiene de una institucion, en la cual, a importacién de
cada uno de sus componentes, considerados uno a uno, se diluye en
comparacion con el valor que alcanza la integracion de todos ellos en una

suerte de Gestalt Corporativa (pag. 30).
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Una imagen corporativa sélida ofrece una seria de requisitos para la institucién, ya que es
un incentivo para la venta de productos y servicios, ayuda a la empresa a atraer mejores
trabajadores interesados en pertenecer a dicha organizacién y contratar a los mejores
empleados, es importante para los agentes financieros y los inversores, crear un valor
emocional afiadido; o sea, un condensador emocional que mantiene unida a la empresa u

organizacion; es por ello que Bort, (2004) sefiala los requisitos que se debe cumplir:

e Uniformidad: Laimagen corporativa debe ser uniforme, tanto en el contenido
como en la forma. Respecto al contenido, en todos los elementos en los que
figure el logotipo se debe indicar la misma leyenda y, respecto a la forma se
deben emplear los mismos colores, en el mismo disefio (tipo de letra y dibujo)
y los mismos tonos (Intensidades) de colores.

e Presencia: Dicho elemento debe figurar de modo destacado en todos los
elementos de los que se sirve el local para publicitarse; o sea este debe
aparecer en todos los elementos de comunicacion para no causar confusion
al cliente (pag. 17).

Asi mismo, la imagen de la empresa son las cualidades y atributos de la organizacién como
un colectivo con actividades propias a su gestion, asi como del ofrecimiento de sus
productos o servicios. Cuando se piense, lea o pronuncie el nombre de cierta organizacion
con caracteristicas especificas, en la mente de los publicos se identifica una imagen
especifica con un significado particular; proporciona autoridad a una empresa, forma la base
para su éxito y continuidad, asegurando que esté un paso por delante de sus competidores,
por cuanto su imagen es distintiva y creible, puesto que la imagen corporativa les posibilitara
vender sus productos con un margen superior, asi lo refiere Marquez, (2011) con los tipos

de factores que influyen en la imagen corporativa

a) Factores Interno
Los factores internos son aquellos que dependen de la empresa y pueden

clasificarse en:

e Factores Objetivos:
- Calidad de los productos o servicios
- Nivel de precios
- Caracteristicas del local tales como distribucion de parqueo,
iluminacién, ventilacién, y demas sistemas.
- Mobiliario, equipamiento, decoracidn, confort, uniformes, etc.
e Factores Conductuales:
- Organizacion y eficiencia del personal de seguridad

-Honestidad, cumplimiento, confiabilidad, responsabilidad.
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- Actitud de servicio
- Buen trato al publico
- Clima laboral

b) Factores Externos
Son todos aquellos que se escapan del dominio de la empresa, es la forma
particular de percepcion que tienen los distintos publicos externos y se

pueden distinguir asi:

- La Idiosincrasia del publico externo
- El nivel socioeconémico cultural

- Cantidad, calidad de informacién

- Estereotipos

- Estados emocionales coyunturales

c) Factores Comunicacionales
Se dividen en:
e Comunicacion al publico interno
- Cursos de capacitacion
- Circulo de calidad
- Conferencias, seminarios, simposios, mesas redondas
- Publicaciones internas
- Informacién verbal a grupos de trabajadores
- Cartas personales a los trabajadores
e Comunicacion al publico externo
- Informacidn u orientacién
- Visitas guiadas a las instalaciones
- Revistas de distribucion gratuita
- Cartas personales al publico externo
- Atencion, informacion y declaracion a los periodistas
e Mass Media
Son los medios de comunicacién colectiva (prensa, radio, tv e internet) son
considerados instrumentos muy poderosos de difusion y formacion de opinién

de la sociedad (pag. 24).

Para crear o proteger una imagen entre los miembros de los publicos objetivos, es
importante realizar una “gestién de la impresion”, es decir, segun Van, (1998) “una politica
de la empresa para presentarse a si misma a los publicos objetivo, de tal manera que
evoque en ellos un retrato (imagen) favorable, o evite un retrato desfavorable” (pag. 101).

De modo que se transmita la identidad lo mas favorable posible, y con ello se adquiera un

Neyra Mercado, C. Pag. 24



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD . A

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017

N

“posicionamiento”; por eso es indispensable que se tomen en cuenta las consideraciones

gue hace Limén, (2008) al respecto:

1. Laimagen debe ser una sintesis de la identidad corporativa, lo que significa que
debe destacar lo mejor de la organizacion, pero en base a la realidad, sin exagerar
ni matizar, debe proyectar globalmente. Implica ser consistente con la imagen
independientemente del lugar en que opere, de modo que la empresa posea una
imagen global. También las cualidades que conforman la imagen deben ser
revisadas continuamente y adaptados segln las necesidades y los cambios del
entorno de modo que se adecuen a la estrategia general de la empresa. Aunado a
lo anterior, la construccién de la imagen siempre debe ser atractiva, con el fin de
buscar su aceptacién entre el bien definidos publicos meta.

2. Laimagen debe descartar los rasgos fuertes del proyecto de la empresa, tanto en
su estrategia al interior como en el exterior, poniendo énfasis en el posicionamiento
y las estrategias que apoyen el plan de negocios.

3. Debe haber una fuerte relaciébn entre las politicas de funcionamiento de la
organizacion y la imagen internacional que desea comunicarse, es decir, una
coherencia entre lo que se dice que se hace y como se hace.

4. Es importante relacionar e integrar todas las funciones de la empresa en el mismo
nivel de importancia y de comunicacion entre ellas.

5. Para desarrollar la estrategia debe tomarse en cuenta la imagen actual y la imagen
intencional que desea a través de una investigacion con los publicos a modo de
encontrar las diferencias entre estas dos perspectivas y una vez definidas ambas
imagenes, establecer el programa de accion para superar las diferencias
encontradas.

6. Finalmente, se procede al disefio de una estrategia que brinde a la organizacion
una penalidad publica que se base en los principios de la diferenciacion,
reconocimiento y visibilidad, de tal forma que pueda hacerse una traduccion
simbolica (una identidad visual) y con ella, los procedimientos adecuados para su

transmision en los modos y medios correctos (pags. 119-121).

En lo indicado anterior dependera de la situacion en la que se encuentre la organizacion,
pues no es lo mismo una reciente creacion a otra que se esté fusionando, que tenga una
imagen ya obsoleta, 0 se haga una reestructuracion, o simplemente, que se decida que es
tiempo de un cambio en la direccion y manejo, o el tratamiento de una situacién donde se
haya afectado a la imagen. Por su parte, Joan Costa, (2006) propone quince funciones
concretas y especificas de la imagen y de su éxito en las organizaciones (pags. 62-69):
1°Destacar la identidad diferenciadora de la empresa. 2°Definir el sentido de la cultura
organizacional. 3°Construir la personalidad y el estilo corporativos. 4°Reforzar el “espiritu

de cuerpo” y orientar el liderazgo. 5°Atraer a los mejores especialistas. 6°Motivar el mercado
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de capitales. 7°Evitar situaciones criticas. 8°Impulsar nuevos productos y servicios.
9°Relanzar la empresa. 10°Generar una opinion publica favorable. 11°Reducir los mensajes
involuntarios. 12°Optimizar las inversiones en comunicacion. 13°Acumular reputacién y
prestigio: el pasaporte para la expansion. 14°Atraer a los clientes vy fidelizarlos. 15°Inventar

el futuro.

Finalmente, como puede observarse, las teorias de Limén (2008) y Costa (2006) son las
mismas premisas que una organizacion debe seguir para lograr el éxito. La imagen tiene
una permanencia en el tiempo y en la memoria social, y permite que sus efectos o
consecuencia sean medibles, cuantificables y controlables, de modo que la elaboracién de
un programa de identidad en el que se desarrolle la imagen corporativa permitira conocer

su éxito o fracaso, y con ello las pautas a seguir.

Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el lugar
gue ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la

competencia.

Uno de los aspectos importantes dentro de la creacion de las imdgenes mentales es el
posicionamiento de la empresa, marca, producto, servicio, etc., dentro del mercado y del
publico meta con el fin de garantizar el cumplimiento de sus objetivos institucionales; es asi
como lo refiere Kotler y Armstrong (2009), cuando define el posicionamiento como “La
imagen de un producto en relacién con productos que compiten directamente con él y con

respecto a otros productos vendidos por la misma compania” (pag. 245).

En la actualidad, la era de laimagen y del posicionamiento estan de la mano, pues el objetivo
de generar una imagen y, con ello, una reputacién que ha ayudado a poder establecer un
posicionamiento, a través del tiempo, en la mente de los publicos a los que va dirigido la
institucion. El termino posicionamiento refiere a lo que se hace con la mente de los probables
clientes con el fin de modificar la actitud o manera de pensar. Es por ello, Sanz de la Tejada
(1994), indica que:

“El posicionamiento es la situacion relativa que una empresa tiene en relaciéon
con otras organizaciones competidoras y con determinados factores que, a
modo de ejes, configuran el contexto de referencia de dicho conjunto de
empresas y organizaciones en términos de imagen percibida por el publico

y/o de imagen deseada por la empresa’.
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Sin embargo, este autor considera que dentro del posicionamiento es preciso diferenciar

dos vertientes del mismo: el posicionamiento analitico y el posicionamiento estratégico.

e EIl posicionamiento analitico es el resultante de las percepciones de los
publicos en relacién con la empresa o marca y, en términos relativos, a partir
de ciertos atributos de tipificacion. Cabe, en este aspecto, diferenciar la
posicién actual de la empresa, relativa a las demas empresas concurrentes,
y su posicion ideal, que corresponde al perfil de empresa deseado o preferido

por el publico.

e El posicionamiento estratégico es complementario al posicionamiento
analitico y se define como la intencion de ubicacion o situacion de la empresa
en una determinada posicion, en relacién con los ejes contextuales y la
empresa ideal. Este planteamiento estratégico del posicionamiento
empresarial se produce mediante la proyeccion de la identidad de la
organizacién en la mente del pablico, a partir de atributos que ocupen un lugar
claro, deseable para la empresa y distinto de otras empresas concurrentes.
Por tanto, el posicionamiento estratégico sélo podra abordarse cuando se

haya estudiado el posicionamiento analitico (pags. 169-171).

Para lograr posicionarse, debe entenderse al cerebro humano desde una nueva perspectiva
bésica psicoldgica entendiendo que la mente admite nueva informacién siempre y cuando
sea complementaria para la que ya existe como parte de su conocimiento, sin embargo, otra
caracteristica a tomar en cuenta es que las personas admiten nuevas referencias siempre
gue esté acorde a su estado de animo en ese momento, de modo que rechaza todo lo
demas. Para lograr el objetivo se debe establecer una estrategia de posicionamiento que lo
define Ries y Trout (1999), una organizacion podria trabajar con los siguientes pasos,

haciéndose simples cuestionamientos como:

e ¢ Qué posicion se ocupa? (en la mente del puablico)

e (¢ Qué posicidn se desea ocupar? (a largo plazo)

e (A quién se debe superar? (evitando enfrentarse contra el lider del mercado
y buscando una posicion disponible).

e ¢ Se tiene dinero suficiente? (hay que abarcar geograficamente y, de tener
éxito, avanzar por zonas y mercados; dificil seria competir con el lider que
invierte millones).

e (Se puede resistir? (Debe adoptarse un punto de vista de largo alcance,
establecer una estrategia basica e irla mejorando con el tiempo y los cambios

en el entorno).
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e (Se estd a la altura de su posicién? (la creatividad para establecer la
estrategia de comunicacion debe de ir de la mano de la conquista de

posiciones sin limitarse por ello) (pags. 234-242).

Recordar que se trabaja con personas es indispensable y que estan en un constante analisis
del mundo que la rodea dentro de su mente, ajustandose a lo que conoce y cambiando lo
gue tiene en su cabeza de acuerdo a lo que vive diariamente, de modo que debe ser
cuidadoso con los cambios, tener vision, cargarse de valor, no perder la sencillez y la

paciencia para tener una perspectiva global y pensarse como parte del publico.

Sin embargo, C.F. Gwin y C.R. Gwin (2003) sefialan que para posicionar (o reposicionar)
de forma efectiva una marca, la empresa debe conocer cémo dicha marca es percibida en
relacidon con otras marcas en su categoria de producto. A través del posicionamiento de
marca, la compafiia intenta construir una ventaja competitiva sostenible a partir de los
atributos de producto —tangibles e intangibles- en la mente de los consumidores. A partir de
las distintas herramientas existentes para determinar el posicionamiento de una marca
(analisis factorial, andlisis discriminante, escala multidimensional, etc.), el experto en

marketing puede evaluar si:

¢ La marca tiene un posicionamiento que la diferencia de otras marcas del
mercado.

e Existen oportunidades para introducir nuevos productos o reposicionar una
marca existente.

e Algunos segmentos de mercado estan infraservidos por las marcas existentes

de una categoria (pag. 30).

La posicién de un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacién con los
productos de la competencia. Para que un posicionamiento sea efectivo el cliente debe
asociarse fuertemente con la marca, de manera que la forma mas comun de diferenciarse
de los competidores para lograr el posicionamiento, es impulsar aquellos atributos que
hacen especial el producto. Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2000) propone que para

posicionar un producto se debe seguir los siguientes pasos (pag. 262):

e Segmentacién del mercado.

e Evaluacion del interés de cada segmento.

e Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

e |dentificaciébn de las diversas posibilidades de posicionarse para cada
segmento escogido.

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.
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Una vez observados los elementos a partir de los cuales las organizaciones disefian
estrategias comunicacionales para posicionar sus marcas, es necesario dar cuenta de las
dimensiones que comprende el posicionamiento dentro de un mercado especifico para ser
medido; es decir, aquellos indicadores que desde el punto de vista de la investigacién
proveen la informacién necesaria para determinar si la marca ha logrado la ubicacién
deseada dentro de la mente del consumidor o para simplemente conocer como es percibida
con respecto a sus competidores. En este sentido, segiin Lamb C., Hair, J. & McDaniel, C.

(1998) se analizan las dimensiones basicas para medicion del posicionamiento:

a) Notoriedad de marca: se refiere al nivel de reconocimiento que tiene la marca
respecto a su existencia por parte del consumidor, la cual se divide normalmente

en dos tipos diferentes que son:

e El conocimiento espontaneo, referido a la presencia de la marca en
la mente del consumidor con solamente mencionar la categoria de
la que ésta forma parte.

e EIl conocimiento guiado, que se diferencia del espontaneo gracias
a un estimulo, como puede ser el nombre o el logo de la marca, que

haga recordar la misma al consumidor.

b) Atributos clave: es la serie de caracteristicas elementales con los que las
marcas de una categoria especifica deben contar para ser valoradas por el
consumidor debido a la importancia que dichas propiedades cobran a la hora
de comprar o consumir el producto.

Estos atributos pueden caracterizarse generalmente como:

e Organolépticos o0 sensoriales, que se refieren a las propiedades del
producto que pueden ser percibidas y diferenciadas a través de los
sentidos, como por ejemplo sabor, olor, color y textura.

¢ Los funcionales, cuya valoracion por parte del consumidor se basa en
consideraciones précticas o utilitarias acerca del producto.

e Emocionales, que evocan experiencias satisfactorias para la persona
que consume el producto y establecen conexiones estables y duraderas

entre marca y consumidor.

c) Frecuencia de consumo: para profundizar en el comportamiento y
posicionamiento de los consumidores respecto a la marca, se determina la
frecuencia de uso de la marca por parte de los consumidores y su

comportamiento por segmentos de edad (pag. 282).
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Tomando en cuenta que la llave para el éxito esta en la implementacion eficaz del concepto
de marketing a través de estrategias de posicionamiento, el concepto de posicionamiento
de marca para el presente estudio se basa en el proceso de estudio, definicion e
implementacién de una oferta diferenciada de valor cuyos atributos proporcionen una
posicion ventajosa sostenible de una marca en relacién con la competencia en una
categoria, desde el punto de vista de la percepcion de un publico objetivo; siendo utilizado
por Serralvo & Furrier (2005).

Ciertamente, la cuestion del posicionamiento de marca adquiere una mayor importancia en
funcion de la realidad del mercado. Por esta razén, los competidores contribuyen con una
mayor presion sobre los precios y con una mayor variedad de marcas, a la vez que dejan
menos espacios para ser exploradas en segmentos mas estrechos, posibles de ser
alcanzados mediante vias de comunicacién y distribucién especializadas. La ventaja de
resolver la cuestion del posicionamiento es que éste habilita a la empresa para estructurar

el compuesto de marketing.

Segun Aajer, D., (1996) sostiene que una identidad y una posicién de marca bien concebida
e implementada en una organizacion aportan una serie de ventajas a la organizacion. Estas

son:

e Orientan y perfeccionan la estrategia de marca.

e Proporcionan opciones de expansion de la marca.

e Mejoran la memorizacién de la marca.

e Dan significado y concentracién a la organizacion.

e Generan una ventaja competitiva.

e Ocupan una posicién sélida contra la competencia.

e Dan propiedad sobre un simbolo de comunicacion.

e Proveen eficiencias en términos de costes de ejecucion.
Si el punto de partida de la imagen esta en la identidad, de la misma forma se puede sefalar
gue el punto de partida del posicionamiento esta en la imagen. Estos dos conceptos, imagen

y posicionamiento, estan profundamente relacionados.

De hecho, el estudio de la imagen de una empresa 0 marca no tiene sentido si el mismo no
se realiza en un marco competitivo, es decir, si no se valora o compara la imagen de dicha
empresa 0 marca con respecto a sus competidoras, es como define Sanz de la Tejada
(1994) donde:

“La empresa ocupa una posicion en el mercado a partir de una serie de
atributos que los individuos asocian a la empresa en relacion con las demas
empresas con quienes concurre. Dicha asociacién se produce en los

individuos a partir de impresiones, creencias y percepciones sobre la
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empresa; es lo que se denomina imagen. Y cuando tal imagen percibida es
comparada con las de las empresas competidoras y se establecen las
distancias entre todas ellas, se obtiene el posicionamiento relativo de las

diferentes empresas gque concurren en un sector concreto” (pag.169).

La representacion de la forma en que compiten las diferentes empresas y el grado en el que
responden a los intereses y demandas de cada uno de sus publicos por separado, supone
la identificacion de la posicion relativa que ocupa la empresa en relacion con: 1) los atributos
que la tipifican, y 2) las deméas empresas con las que compite. El resultado es un mapa de
posicionamiento, donde se visualizan las posiciones relativas de los diferentes competidores

concurrentes en el mismo contexto (pag.170).

2.3. DEFINICIONES

2.3.1. Imagen
Figura, representacién semejanza o apariencia de algo. Una imagen también es la
representacion visual de un objeto. En el sentido corporativo se refiere a la
percepcion de los publicos acerca de una organizacion y la idea general que forman

respecto a esta y sus productos o servicios. (Loayza Aragoén, 2015, pag. 99)

2.3.2. Imagen corporativa

Es una imagen generalmente aceptada de lo que una compafia “significa”. La
creacién de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccién de la percepcion.
Es creada sobre todo por los expertos de relaciones publicas, utilizando
principalmente campafias comunicacionales, plataformas web (paginas web, redes
sociales) y otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental al pablico.
Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de
modo que la compafia pueda provocar un interés entre los consumidores, cree
hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite asi ventas del producto. La
imagen de una corporacion no es creada solamente por la compafiia. (Ferradas

Miranda & Morales Manosalva , 2014, pag. 29)

2.3.3. Imagen institucional
La identidad institucional representa el fundamento dltimo de la imagen institucional.
La imagen institucional comprende el conjunto de acciones comunicativas que debe
realizar una organizacién para expresar su identidad y fincar una positiva reputacion

publica. (Hurtado Ramos, 2016, pag. 41)
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2.3.4. Valor de la marca
Los elementos que determinan el valor o significado de una marca son: recordacion
de marca, asociacion de la marca, experiencia positiva y grado de lealtad de los

clientes. (Heredia Solano & Medina Caro, 2014, pag. 34)

2.3.5. Recordacion de maca
Se conoce como top of mine y significa la mencién espontanea que el individuo tiene
respecto a una categoria de producto o servicio. Esta recordacion segun la mencién
ubica el ranking de marcas, debido a una influencia publicitaria que le ha impactado

y se ha registrado en la mente. (Heredia Solano & Medina Caro, 2014, pag. 34)

2.3.6. Mercado
Ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el intercambio. En otras
palabras, debe interpretarse como la instituciéon u organizacion social a través de la
cual los ofertantes (productores, vendedores) y demandantes (consumidores o
compradores) de un determinado tipo de bien o de servicio, entran en estrecha
relacion comercial a fin de realizar abundantes transacciones comerciales.

(Ferradas Miranda & Morales Manosalva , 2014, pag. 39)

2.3.7. Identidad Corporativa
Es el punto de partida para llegar a la Imagen Corporativa, constituida por lo que la
empresa “ES” y se define como la auto presentacion de una organizacion, consiste
en la informacién de las sefiales que ofrece una organizacidn sobre si misma por
medio del comportamiento, la comunicacién, el simbolismo que son sus formas de

expresion. (Loayza Aragon, 2015, pag. 99).

2.3.8. Canales de comunicacion
Los medios o canales, de comunicacion son el método de difusién que se emplea
para enviar el mensaje. Estos pueden dividirse a grandes rasgos: mediatizados y

directos. (Loayza Aragoén, 2015, pag. 97)

2.3.9. Servicio al cliente
Es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para satisfacer, mejor que
sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. De esta
definicion deducimos que el servicio de atencién al cliente es indispensable para el

desarrollo de una empresa. (Heredia Solano & Medina Caro, 2014)
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2.3.10. Posicionamiento
Es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se
hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con
la mente del consumidor: se posiciona un producto en la mente del consumidor; asi,
lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de
cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracién y uso de la oferta.

(Ferradas Miranda & Morales Manosalva , 2014, pag. 38)

2.3.11. Universidad Inclusiva

Busca impregnar la cultura organizacional y de la comunidad universitaria, asi como
las politicas educativas y las practicas de ensefianza-aprendizaje, para hacer
posible que las personas, independientemente de su origen socioeconémico y
cultural, y de sus capacidades individuales innatas o adquiridas, tengan las mismas
oportunidades de aprendizaje de calidad en cualquier contexto educativo,
contribuyendo de este modo, a forjar una sociedad justa y equitativa. (Rodriguez
Ruiz, 2011)

2.3.12. Tipos de Imagen Corporativa

Los tipos de imagen corporativa son: imagen deseada, aquella imagen ideal que
debe poseer la organizacion; imagen subjetiva, por el fendbmeno humano de
mentirse a si mismo; imagen difundida, transmitido por la instituciéon hacia sus

publicos; imagen percibida, es imagen real u objetiva. (Alvarenga Larin, 2009)
2.3.13. Tipos de Posicionamiento de una marca

Las principales estrategias de posicionamiento de marca son: atributo, cuanto mas
atributos intentes posicionar mas dificil te resultara posicionarte en la mente de los
consumidores; beneficio, el producto o servicio se posiciona en base al beneficio
que proporciona; calidad o precio, basamos la estrategia en la relacién calidad-
precio; competidor, compara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la
competencia; uso o aplicacion, se trata de posicionarnos como los mejores en base
a usos o aplicaciones determinadas; categoria de producto, esta estrategia se
centra en posicionarse como lider en alguna categoria de productos. (Espinoza,
2014)
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3.1.

METODOLOGIA

FORMULACION DE HIPOTESIS

La imagen corporativa influye significativamente y positivamente en el posicionamiento
en los estudiantes de ULADECH catdlica en la ciudad de Chimbote 2017.

3.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLE
DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES ITEMS
¢ Considera usted, que la
Tipos de informacién que brinda
informacion ULADECH Catodlica
. _ obtenida cumple con sus
La imagen corporativa .
expectativas?
es la estructura o :
¢ Considera usted, que la
esquema mental Segun la teoria de ] o
i o imagen del servicio
sobre una compafiia (Capriotti 2013) la )
_ ) _ educativo que ofrece
gue tiene sus imagen corporativa se )
_ ) ) _ ULADECH Catdlica es la
publicos, integrada | mide a través de tipos
) ) ) adecuada?
Imagen por el conjunto de de informacion

corporativa

atributos que los
publicos utilizan para
identificar y
diferenciar a esa
compaifiia de las
demas. Capriotti
(1999).

obtenida por los
publicos, estrategias
de informacion y
fuentes de

informacion.

Estrategias de

informacion

¢ Considera usted, que la
imagen corporativa influye
en el posicionamiento de
ULADECH Catdlica a
través de los medios de

comunicacion?

fuentes de

informacion

¢ Considera usted que
ULADECH Catdlica utiliza

los medios adecuados

para brindarle mayor

informaciéon?

Posicionamien

to

El posicionamiento es
la situacion relativa
gue una empresa
tiene en relacién con
otras organizaciones
competidoras y con
determinados factores

gue, a modo de ejes,

Segun la teoria de
(Lamb C., Hair, J. &
McDaniel, C. 1998) el
posicionamiento se

mide a través de
notoriedad de marca,

atributos claves y

Notoriedad de

marca

¢, Cuando se menciona a
una universidad en
Chimbote, recuerda a
ULADECH Catélica como

primera opcion?

¢ Recomienda usted a sus
amistades que estudien en

ULADECH Catoélica?
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configuran el contexto
de referencia de dicho
conjunto de empresas
y organizaciones en
términos de imagen
percibida por el
publico y/o de imagen
deseada por la
empresa (Sanz de la
Tejada, 1994)

frecuencia de

consumo.

Atributos claves

¢ Percibe usted, que
ULADECH Catdlica es
mejor que la competencia?

¢ Considera usted que el
prestigio del servicio
educativo genera un mejor
posicionamiento en
ULADECH Catoélica?

¢, Considera usted que los

horarios flexibles generan

un mejor posicionamiento
ULADECH Catolica?

¢ Considera usted que las
carreras acreditadas
generan un mejor
posicionamiento en
ULADECH Catdlica?

¢ Considera usted que
ULADECH Catoélica posee
una infraestructura

adecuada?

Frecuencia de

consumo

¢Usted hace uso de los
servicios educativos

brindados por ULADECH
Catdlica una vez por

semana?

¢ Considera usted estudiar
una segunda carrera
profesional en ULADECH

Catoélica?

rcado, C.
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3.3. PROPUESTA DE SOLUCION

PLAN DE COMUNICACIONES DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA LOS
ANGELES DE CHIMBOTE

I. ANALISIS DE SITUACION
En la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote durante los ultimos afios se han
realizado diferentes actividades relacionadas con la comunicacién, encaminadas a la
difusion de sus servicios que realiza, desarrollando un conjunto de estrategias con mayor
énfasis en la sede central; sin embargo, estas actividades no responden a un plan
organizado por la Direccion, con ausencia de pautas precisas y procedimientos comunes

gue permitan su aplicacion en la ciudad de Chimbote.

Razdn por la cual se alcanza el presente plan, el cual reline las acciones de comunicacion
gue la universidad va a abordar en un periodo anual, orientadas a nuestros estudiantes,

de manera que nos sirva de guia para los trabajos futuros.

II. OBJETIVOS

2.1. General

Establecer la estrategia comunicativa para mejorar y consolidar el posicionamiento de
ULADECH Catdlica, permitiendo que los estudiantes conozcan las actividades de la

Universidad en la ciudad de Chimbote.

2.2. Especifico

e Posicionar a la Universidad a través de un plan de medios (Radio, prensa, television,
redes sociales, etc) en la Provincia del Santa.

e Obtener un mejor aprovechamiento y optimizacion de las nuevas tecnologias en la
comunicacion, empleando las redes sociales y la web institucional.

e Disefar y desarrollar una campafa que garantice que el publico objetivo asuma los
mensajes publicitarios e informativos con una efectiva aplicacion en los medios
masivos, ademas que impacte favorablemente.

e Estandarizar la imagen de ULADECH Catdlica en toda la provincia del Santa.
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lll. ESTRATEGIAS DE COMUNCACION

La estrategia de comunicacidn que propone este plan esta basada en la técnica de las
relaciones publicas que permitira difundir y proyectar las actividades de la universidad
requiriendo mayores esfuerzos de las personas y menores recursos econdmicos,

facilitando los didlogos estables con los grupos de interés (interno y externo).

La estrategia institucional utiliza técnicas y formatos de Relaciones puiblicas que deben

desarrollarse paralelamente y de un modo coordinado:

e Mantener las funciones tradicionales de la elaboracién de las notas de prensa;
mejorando las relaciones de la universidad con los medios de comunicacion locales
y nacionales, mediante la difusién de todo tipo de noticias que reportemos; prestando
especial atencion a la difusién en los medios de comunicacién local, de todo tipo de
eventos culturales y actividades abiertos a la participacion del publico general;
promoviendo la participacién activa de los estudiantes y mejorando la percepcién que

el publico tiene de la universidad.

e Se reforzard la actividad en las redes sociales de la universidad, favoreciendo la
participacion del estudiante en las estrategias de comunicacion y apostando por una
via de comunicacién directa, eficaz, flexible, multidireccional y abierta a toda la
comunidad estudiantil; buscando siempre un equilibrio en las informaciones de
manera que resulten de interés para los miembros de nuestra comunidad
universitaria, de modo que ambos, puedan a través de esta via establecer una
comunicacién reciproca, siendo receptores y a su vez emisores de mensajes
autorizados.

IV. MERCADO
4.1. Poblacién

La universidad cuenta con 6075 estudiantes en la ciudad de Chimbote.

4.2. Pablico objetivo

El publico objetivo sera de la sede central con el siguiente perfil general:

e Geogréfica:
Chimbote; es la capital de la Provincia del Santa, la mas extensa y poblada del
Departamento de Ancash. La Provincia del Santa cuenta con nueve distritos como
son: Chimbote, Nuevo Chimbote, Santa, Coishco, Nepefia, Samanco, Jimbe y

Macate.
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Demogréfica:

Edad: a partir de los 17 afios

Sexo: ambos géneros

Estado civil: solteros, casados, etc.

Ocupacion: empleadores, estudiantes, etc

Nivel Socio econémico: B, Cy D

Nacionalidad: peruana

Psicogréfica:

Personalidad del consumidor: emprendedor, proactivo, trabaja en equipo, etc.

Estilo de vida: (Segmentacion Arellano: Progresistas)
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V. CRONOGRAMA

, CRONOGRAMA: ANO 2018
ACTIVIDAD MEDIO ACCION
FIMIAIM|J|J|A|S|O|N
. Publicar
. Redes sociales . L
Alimentar las redes i informacion a las
sociales, con como: facebook, redes sociales, que
o ’ twitter, instagram, . ' X XA XX XXX XXX
actividades de la . . son utilizadas por
) . youtube, linkedin, .
universidad . la gran mayoria de
flicker, etc. .
la comunidad.
Redactar varios
articulos de prensa
Elaboracion de las per|0(_j|coso sqb_re las wlx Ix Ex Ix s x x| x | x
notas de prensa revistas actividades
realizadas en la
universidad.
Elaboracion
protocolo,
Realizacion eventos ambientacion,
. eventos o
académicos, invitaciones y XXX X XXX XXX
programados .
culturales, etc. brindar soporte a
las actividades
institucionales
Grabar y editar
. . . videos cortos para
Difundir los videos reproducirlospen
institucionales de los | Youtube, TV de .
. los televisores de XXX X XXX XXX
servicios que ofrece sala de espera . .
. . la universidad y los
la universidad
canales
reproduccién
. Supervisar los
Mantener presencia X .
. . ambientes interno
y uniformidad de los Informe
L y externo de los X X X
locales de la supervision
. . locales
universidad L
institucionales
Contratar medios de Difusion de los
comunicacion avances y logro de
television, diarios, . e la universidad
( . medio periodistico . y XXX XX XX XXX
radio, web) en reforzamiento
Chimbote de manera recordacion de
permanente marca
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VI. PRESUPUESTO

El presupuesto institucional es anualmente, contratando los siguientes medios de comunicacion (television y radial):

Pre puesto edios de Co aclo 018
bote INVERSIO N
TOTAL
Radio E F M A M J J A S O N D
Stereo 100 |Programacion S/. 1,500.00 S/. 1,500.00 S/.1,500.00 S/.1,500.00 | S/.,500.00 S/.,500.00 | S/.1,500.00 S/. 9,000.00
Panorama
RSD . S/. 500.00 S/. 500.00 S/. 500.00 S/. 500.00 S/.500.00 | S/.500.00 S/. 2,500.00
IChimbotano
Moda Programacion
~ S/.1,755.84 S/.1,755.84 S/1,755.84 S/1,755.84 | S/.1,755.84 S/.1,755.84 S/8,779.20
Nueva Q Programacion
Carlos
Gamarra Studio 99 S/ 300.00 S/ 300.00 S/.300.00 S/. 300.00 | S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/.300.00 S/. 2,100.00
Televisidn E F M A M J J A S (0] N D
Cosmos Tv |Pulpo Politico S/.750.00 S/ 750.00 S/.750.00 S/. 750.00 S/.750.00 S/.750.00 S/3,750.00
Cosmos Tv |Programacion S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/.1,200.00 | S/ 1,200.00 S/ 4,800.00
Antena
Norte Puerto Relax S/.600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/.600.00 S/.600.00 S/.600.00 S/.3,000.00
America
Television Chimbote Tvo S/. 2,000.00 S/2,000.00 S/. 2,000.00 S/. 2,000.00 S/. 6,000.00
S/. S/. S/. S/.
. . S/ 600.00| S/.7,055.84| S/1,550.00 S/.5,405.84 | S/.4,805.84 | S/.7,355.84 S/.4,250.00| S/.7,405.84 | S/.39,929.20
Inversion por mes: - - - 1,500.00
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VII. PERSONAL
a. Equipo fijo
Equipo de Audiovisuales, disefiadora grafica, redactor.

b. Equipo externo
Medios de comunicacion.

VIII. MONITOREO Y EVALUACION

La evaluacion es el proceso continuo de control y la valoracion final de los objetivos de
relaciones publicas, teniendo que realizar evaluaciones periédicas para ajustar la
ejecucidn del plan de comunicaciones en funcién de los resultados obtenidos en estas

y no esperar a la ejecucion total del proyecto.

EL desarrollo del plan de comunicaciones sera monitoreado y evaluado
permanentemente desde la Direccibn de Cooperacion e Imagen. Y asimismo
finalizadas las actividades se presentard un informe al Rectorado identificando los

logros y las debilidades para la mejora continua.
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3.4. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION
No experimental - correlacional.
3.5. MATERIAL
3.5.1. Unidad de estudio
Un estudiante de ULADECH catdlica en la ciudad de Chimbote 2017.
3.5.2. Poblacion
6075 estudiantes de ULADECH catdlica en la ciudad de Chimbote 2017.
3.5.3. Muestra
361 estudiantes de ULADECH catolica en la ciudad de Chimbote 2017.

Puesto que la poblacién es conocida, para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé la

férmula estadistica siguiente:

3 Z2xPxQxN
T (N=— 1)+ Z2x PxQ

Donde:

- N = Tamafio de poblacién

- Z = Grado de confiabilidad (1.96)
- P = Probabilidad de éxito (0.5)

- Q = probabilidad de fracaso (0.5)
- E = error permisible (0.05)

(1.962) x 0.5 x 0.5 x 6075

_ — 361
"= 0.052 (6075 — 1) + 1.962x 0.5 x 0.5

3.5.4. Método de muestreo
Para la recoleccion de la informacién se utiliz6 el método probabilistico
aleatorio estratificado. Considerando a estratos a los ciclos académicos de

cada escuela profesional.
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IV. RESULTADOS

A continuacioén, se presentan los resultados de los objetivos generales a los objetivos

especificos en funcién el cuadro de variables, el cuadro por dimensiones y sus

respectivos items.

4.1.

Resultado N°1 del objetivo especifico N°1: Identificar la imagen

corporativa que aplica la Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017.

4.1.1. Resultados por nivel

Tipos de Informacion obtenida
. Puntaje S
Escala de Calificacién Puntaje unay Calificacion
Ponderado
Ponderado ; %
Factores 1/2]3]| 4 5 Promedio
¢ Considera usted, que la informacion
que brinda ULADECH Catélica 1110137129 | 184 1568 4.34 86.9
cumple con sus expectativas?
Total 4.34 86.87
Estrategias de informacién
Escala de Calificacion Puntaje Puntaje | . usicacion
Ponderado Ponderado %
Factores 112 ] 3 4 5 Promedio 0
¢ Considera usted, que la imagen del
servicio educativo que ofrece 111552 | 201 | 92 1451 4.02 80.4
ULADECH Catodlica es la adecuada?
¢ Considera usted, que la imagen
corporativa influye en el
posicionamiento de ULADECH 26 (88| 192 | 55 1359 3.76 75.3
Catélica a través de los medios de
comunicacion?
Total 3.89 77.84
Fuentes de informacién
Escala de Calificacion Puntaje Puntaje Calificacion
Ponderado Ponderado %
Factores 112 ] 3 4 5 Promedio 0
¢ Considera usted que ULADECH
Catoélica utiliza los medios adecuados 27 | 82| 127 | 125 1433 3.97 79.4
para brindarle mayor informacion?
Total 3.97 79.39
Puntaje total 4.07 81.37
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0-19 MUY MALO
20-39 MALO
40 - 59 REGULAR
60 - 79 BUENO
80 - 100 MUY BUENO

4.1.2. Resultados por dimensiones

Tabla N° 1. : Evaluacion de las dimensiones de la variable independiente:

Imagen corporativa

: : Calificacion
Dimensiones o
(0]
Tipos de informacién obtenida 86.9
Estrategias de informacién 77.8
fuentes de informacion 79.4
Imagen corporativa 81.4

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 2.Evaluacién de las dimensiones de la variable independiente:

Imagen corporativa

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

86.9

77.8 79.4

Tipos de informacion Estrategias de Fuentes de informacion
obtenida informacion

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Tabla N° 2. : Evaluacion de las dimensiones por item de la variable
independiente:

Imagen corporativa

ITEMS POR DIMENSIONES - VARIABLE INDEPENDIENTE Ca"f'f,;oac'o”
QO C @©
TOT
n O C . . ., .
RN ¢ Considera usted, que la informacién que brinda ULADECH
2 E 35 o . 86.9
50 Catdlica cumple con sus expectativas?
£
¢ Considera usted, que la imagen del servicio educativo que 80.4

ofrece ULADECH Catoélica es la adecuada?

¢ Considera usted, que la imagen corporativa influye en el
posicionamiento de ULADECH Catdlica a través de los medios 75.3
de comunicacién?

Estrategias de
informacion

77.8

¢, Considera usted que ULADECH Catélica utiliza los medios

adecuados para brindarle mayor informaciéon? 79.4

Fuentes de
informacion

INDICE DE SATISFACCION GENERAL (ISG) 81.4
Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017

Elaboracion: Propia

4.1.3. Resultados por items

a) Tipos de informacion obtenida

Tabla N° 3.: La informacion que brinda la ULADECH Catolica cumple con sus
expectativas

fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 10 3%
Neutral 37 10%
De acuerdo 129 36%
Totalmente de acuerdo 184 51%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Figura N° 3.La informacién que brinda la ULADECH Catolica cumple con sus

expectativas

0.3% 3%

Totalmente En Neutral
en desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: De manera general, el 87% de los encuestados se muestra a favor de la
informacién que brinda la ULADECH Catdlica, precisa que este cumple con sus

expectativas.

b) Estrategias de informacion

Tabla N° 4. Laimagen del servicio educativo que ofrece la ULADECH
Catdlica es la adecuada

fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 15 4%
Neutral 52 14%
De acuerdo 201 56%
Totalmente de acuerdo 92 25%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Figura N° 4.La imagen del servicio educativo que ofrece la ULADECH

Catélica es la adecuada

14%
4%
0.3% 0
v
Totalmente En Neutral
en desacuerdo
desacuerdo l

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: La imagen del servicio educativo que ofrece la ULADECH Catolica es del
81%. De ellos el 56% estd de acuerdo y el 25% esta totalmente de acuerdo con tal

afirmacion.

Tabla N° 5. La imagen corporativa influye en el posicionamiento de la
ULADECH Catolica a través de los medios de comunicacion

fi %
En desacuerdo 26 7%
Neutral 88 24%
De acuerdo 192 53%
Totalmente de acuerdo 55 15%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Figura N° 5.La imagen corporativa influye en el posicionamiento de la
ULADECH Catélica através de los medios de comunicaciéon

53%
24%
15%
7%
En Neutral De acuerdo  Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacién: De manera general, el 68% de los alumnos encuestados considera que La imagen

corporativa influye en el posicionamiento de la ULADECH Catodlica que se transmite a través de los

medios de comunicacion.

c) Fuentes de informacion

Tabla N° 6. Los medios que utiliza ULADECH Catélica para brindar
informacion son los adecuados

fi %
En desacuerdo 27 7%
Neutral 82 23%
De acuerdo 127 35%
Totalmente de acuerdo 125 35%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Figura N° 6.Los medios que utiliza la ULADECH Catdlica para brindar
informacion son los adecuados

En
desacuerdo
7%

Totalmente

de acuerdo Neutral
35% 23%

—

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: Alrededor del 70% de los encuestados perciben que los medios utilizados por la
universidad para brindar la informacion son los adecuados. Por su parte un 23% se muestra neutral

y un 7% en desacuerdo.

4.2. Resultado N°2 del objetivo especifico N°2: Medir el nivel del

posicionamiento en los estudiantes de la Universidad Catélica
Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017.

4.2.1. Resultados por nivel

Calificacion Puntaje Puntaje | iicacion
Ponderado
Ponderado di %
Factores 12| 31| 4|5 Promedio
¢ Cuando se menciona a una
universidad en Chimbote, recuerda a
ULADECH Catélica como primera 1|42 90 131} 97 1364 3.78 75.6
opcion?
¢ Recomienda usted a sus amistades
gue estudien en ULADECH Catodlica? 2|58 93 1138 70 1299 3.60 2.0
Total 3.69 73.77
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Calificacion Puntaje Pop:gé?gjo Calificacion
0,
Factores 112 3 4 5 Ponderado Promedio &
¢ Percibe usted, que ULADECH
Catodlica es mejor que la 46 | 109 | 107 | 99 1342 3.72 74.3
competencia?
¢ Considera usted que el prestigio del
servicio educativo genera un mejor
posicionamiento en ULADECH 45| 87 151 78 1345 3.73 4.5
Catolica?
¢ Considera usted que los horarios
flexibles generan un mejor
posicionamiento ULADECH 29| 45 | 168 | 119 1460 4.04 80.9
Catolica?
¢ Considera usted que las carreras
acreditadas generan un mejor
posicionamiento en ULADECH 4 |14 44 | 185|114 1474 4.08 81.7
Catolica?
¢ Considera usted que ULADECH
Catodlica posee una infraestructura 13| 43 | 161 | 144 1519 4.21 84.2
adecuada?
Total 3.96 79.11
Calificacion Puntaje nggég?jo Calificacion
Ponderado di %
Factores 12| 31| 4|5 Promedio
¢ Usted hace uso de los servicios
educativos brindados por ULADECH | 1 | 9 | 36 | 160 | 155 1542 4.27 85.4
Catdlica una vez por semana?
¢ Considera usted estudiar una
segunda carrera profesional en 21|56 | 84 | 68 | 132 1317 3.65 73.0
ULADECH Catoélica?
Total 2.64 79.20

. pumsetow | as3 | 713 |

0-19 MUY MALO
20 -39 MALO

40 - 59 REGULAR
60 -79 BUENO
80 - 100 MUY BUENO
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4.2.2. Resultados por dimensiones

Tabla N° 7.Evaluacion de las dimensiones de la variable dependiente:
Posicionamiento

. . Calificacion
Dimensiones
%
Notoriedad de marca 73.8
Atributos claves 79.1
Frecuencia de consumo 79.2
Posicionamiento 77.4

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 7.Evaluacién de las dimensiones de la variable dependiente:
Posicionamiento

90.0
80.0 73.8
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

79.1 79.2

Notoriedad de marca Atributos claves Frecuencia de
consumo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Tabla N° 8. Evaluacién de las dimensiones por pregunta de la variable
dependiente: posicionamiento

ITEMS POR DIMENSIONES - VARIABLE DEPENDIENTE Ca"f'(;]ac'on
©
% ¢Cuando se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a 756
I ULADECH Catodlica como primera opcion? )
S
o
S éRecomienda usted a sus amistades que estudien en ULADECH Catdlica? 72.0
o}
S
S Total 73.8
éPercibe usted, que ULADECH Catdlica es mejor que la competencia? 74.3
éConsidera usted que el prestigio del servicio educativo genera un mejor 745
posicionamiento en ULADECH Catdlica? )
3
z ¢Considera usted que los horarios flexibles generan un mejor 80.9
© posicionamiento ULADECH Catélica? )
3
=] . . .
2 éConsidera usted que las carreras acreditadas generan un mejor 81.7
= posicionamiento en ULADECH Catdlica? )
¢Considera usted que ULADECH Catdlica posee una infraestructura 84.2
adecuada? )
Total 79.1
¢Usted hace uso de los servicios educativos brindados por ULADECH 85.4
3 o Catdlica una vez por semana? ’
.o
e § ¢Considera usted estudiar una segunda carrera profesional en ULADECH 730
o2 Catodlica? '
o O
o ©
L Total 79.2

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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4.2.3. Resultados por items

a) Notoriedad de marca

Tabla N° 9. Cuando se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a
ULADECH Catdlica como primera opcién

fi %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 42 12%
Neutral 920 250%
De acuerdo 131 36%
Totalmente de acuerdo 97 27%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 8. Cuando se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a
ULADECH Catdlica como primera opcién

40.0%
36%
35.0%
1)
30.0% 25% 27%
25.0%
20.0%
1)
15.0% 12%
10.0%
5.0% 0.3%
0.0%
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo

desacuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacién: De los alumnos encuestados, el 63% sefiala que recuerda a ULADECH Catdlica
como primera opcion cuando se menciona a una universidad de Chimbote, situacion que deberia
ser mejor dado que es el lugar donde actualmente estudian. Si bien la cifra es alentadora, dado el

escenario, deberia ser alin mas elevada.

Neyra Mercado, C. Pag. 53



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD . A

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017

N

Tabla N° 10. Recomendacién a sus amistades que estudien en la ULADECH
Catadlica

fi %
Totalmente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 58 16%
Neutral 93 26%
De acuerdo 138 38%
Totalmente de acuerdo 70 19%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 9. Recomendacién a sus amistades que estudien en la ULADECH
Catdlica

45%

1
'\ 38% :
40% | |
1
35% : !
0, 1
30% 26% : :
1
25% . ! 19% |
1
20% 16% : '
| 1
15% : :
1
10% : !
1% !
5% ! :
0% ! :
Totalmente En Neutral ' De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ! de acuerdo |
desacuerdo | !

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: El 67% de los encuestados sefiala que recomienda a ULADECH Catdlica a sus
amistades que estudien en dicha institucion. Quienes son promotores de la marca, son alrededor

del 19% de los encuestados.
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b) Atributos claves

Tabla N° 11. Percepciéon de la ULADECH Catélica frente a la competencia

fi %
En desacuerdo 46 13%
Neutral 109 30%
De acuerdo 107 30%
Totalmente de acuerdo 99 27%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 10. Percepcion de la ULADECH Catolica frente a la competencia

De acuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: El 57% de los encuestados esta de acuerdo en que la ULADECH Catdlica
tiene un mejor posicionamiento frente a la competencia. Por otro lado, existe un 13% que

se muestra en desacuerdo con tal afirmacion. Sin duda se deberia trabajar con mas esmero

para mejorar tales indicadores.

Neyra Mercado, C. Pag. 55



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD . A

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017

N

Tabla N° 12. El prestigio del servicio educativo genera un mejor
posicionamiento en la ULADECH Catdlica

fi %
En desacuerdo 45 12%
Neutral 87 24%
De acuerdo 151 42%
Totalmente de acuerdo 78 2204
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 11. El prestigio del servicio educativo genera un mejor
posicionamiento en la ULADECH Catdlica

Totalmente
de acuerdo
22%

De acuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacién: El 66% de los alumnos encuestados, se muestran de acuerdo con que el prestigio

del servicio educativo genera un mejor posicionamiento la ULADECH Catdlica.
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Tabla N° 13. Los horarios flexibles generan un mejor posicionamiento en la
ULADECH Catdlica

fi %
En desacuerdo 29 8%
Neutral 45 12%
De acuerdo 168 47%
Totalmente de acuerdo 119 33%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 12. Los horarios flexibles generan un mejor posicionamiento en la
ULADECH Catolica

De acuerdo
47%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: El 80% de los alumnos encuestados coinciden que en la medida que la universidad

cuente con horarios flexibles, el posicionamiento de cierta casa de estudios sera mejor.
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Tabla N° 14. Las carreras acreditadas generan un mejor posicionamiento en

la ULADECH Catolica

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017

fi %
Totalmente en desacuerdo 4 1%
En desacuerdo 14 4%
Neutral 44 12%
De acuerdo 185 51%
Totalmente de acuerdo 114 32%
Total 361 100%

Elaboracion: Propia

Figura N° 13. Las carreras acreditadas generan un mejor posicionamiento en
la ULADECH Catalica

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017

Totalmente en

En

desacuerdo _\ [desacuerdo

1%

Totalmente de
acuerdo
32%

Elaboracion: Propia

4%

Neutral
IA)

Interpretacién: De manera general, la mayoria de los alumnos encuestados (83%) concuerdan que

la acreditacion de las carreras. Por su parte existe un 12% que se muestra indiferente con tal

escenario.
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Tabla N° 15. La ULADECH Catolica posee una infraestructura adecuada

fi %
En desacuerdo 13 4%
Neutral 43 12%
De acuerdo 161 45%
Totalmente de acuerdo 144 40%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 13: La ULADECH Catolica posee una infraestructura adecuada

En
desacuerdo

Totalmente d¢
acuerdo
40%

De acuerdo
44%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretaciéon: Otro de los atributos claves que contribuyen al posicionamiento es el de la
infraestructura, ante ello, el 84% los estudiantes encuestados consideran que la ULADECH Catdlica
posee una adecuada infraestructura. En tal sentido, es uno de los aspectos a reforzar en las

campafias de comunicacion para para que el posicionamiento esperado se vaya consolidando.

c) Frecuencia de consumo

Tabla N° 16. Uso de los servicios educativos brindados por la ULADECH
Catolica unavez por semana

fi %

Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
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En desacuerdo

Neutral

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Total

9
36
160
155
361

2%
10%
44%
43%

100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Figura N° 14. Uso de los servicios educativos brindados por la ULADECH
Catdlica unavez por semana

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 10%
15.0% o
10.0% 0.3% 2%
s0% e @D
0.0%
Totalmente En Neutral
en desacuerdo
desacuerdo

44% 43%

De acuerdo Totalmente

de acuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacién: En definitiva, la mayoria de los estudiantes encuestados (87%), hace uso de los

servicios educativos brindados por ULADECH Catélica por lo menos una vez por semana.

Tabla N° 17. Estudiar una segunda carrera profesional en la ULADECH

Catodlica

fi %
Totalmente en desacuerdo 21 6%
En desacuerdo 56 16%
Neutral 84 23%
De acuerdo 68 19%
Totalmente de acuerdo 132 37%
Total 361 100%

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia
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Figura N° 15. Estudiar una segunda carrera profesional en la ULADECH
Catolica

37%
40%
35%
30% 23%
25% 19%
16%
20%
15%
6%
10%
5%
0%
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: La recompra es una de las formas de medir el posicionamiento de marca, por lo
que, en este estudio, el 37% de los alumnos encuestados (totalmente de acuerdo) se muestran muy
predispuestos a estudiar una segunda carrera en la ULADECH Catdlica; a tal cifra se suma de
quienes consideran estar de acuerdo (19%), que en conjunto superan la mitad de poblacién

estudiada.

4.3. Resultado N°3 del objetivo especifico N°3: Probar la
correlacion entre la imagen corporativa y el posicionamiento
de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en la
ciudad de Chimbote 2017.

La presente investigacion, tiene como tesis que la imagen corporativa influye
significativamente y positivamente en el posicionamiento en los estudiantes de la Universidad
Catélica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017 por lo que como parte de
los resultados, se debe contrastar estadisticamente, es asi que haciendo uso del SPSS y por
tratarse de variables cualitativas, se hizo la prueba de Chi-cuadrado, la misma que se
presenta a continuacién en diferentes tablas que permiten contrastar la tesis que se planteé

al inicio del proyecto.
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De manera general, en todos los cruces que se llevaron a cabo, se demuestra que existe una
relacion directa, y altamente significativa entre la variable independiente (imagen corporativa)
y la variable dependiente (posicionamiento). Esto en la medida que el grado de significancia
asintética bilateral (que se resalta en cada tabla) es equivalente a 0.00, resultado que nos

sefiala la total relacién entre variables.

Tabla N° 18. Recordacion de ULADECH Cat6lica como primera opcién al
mencionar una universidad de Chimbote en funcion a la percepcién del
estudiante sobre lainformacidén que recibe de la universidad

¢ Cuando se menciona a una universidad en Chimbote,
recuerda a ULADECH Cato6lica como primera opciéon?
Totalmente
en En De Totalmente
desacuerdo | desacuerdo | Neutral | acuerdo | de acuerdo| Total
¢Considera Totalmente en o 0
usted, que la desacuerdo 8% 3%
informacion que  En desacuerdo 14.3% 2.20p 8% 1.0% 2.8%
brinda Neutral 31.0% 12.2% 6.1% 52% | 10.2%
ULADECH . 0 . 0 5 0 o 0 . 0
Catélica cumple  De acuerdo 100.0% 52.4% | 63.3% | 33.6% 5.2% | 35.7%
con sus
expectativas?  oramente de 24%| 222%| 588%|  88.7%| 51.0%
Total 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% | 100.0%

Tabla N° 19. Relacion entre la recordacion de ULADECH Catolica como
primera opcidon al mencionar una universidad de Chimbote en funcion a la
percepcion del alumno sobre lainformacion que recibe de la universidad

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 159,9162 16 .000
Razon de verosimilitudes 170.878 16 .000
Asociacion lineal por lineal 102.151 1 .000
N de casos validos 361

En la tabla N° 19 nos muestra que existe total relacion entre las variables estudiadas, donde el grado
de significancia de 0.00, quiere decir que mientras el estudiante reciba buena informacion de la

universidad va recordar mas rapido cuando le hablen de una universidad en Chimbote.
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Tabla N° 20. Recomendacion de la ULADECH Catdélica en funcion al
cumplimiento de sus expectativas con la informacién recibida
¢Recomienda usted a sus amistades que estudien en
ULADECH Catdlica?
Totalmente
en En De Totalmente
desacuerdo | desacuerdo | Neutral | acuerdo |de acuerdo | Total
¢ Considera Totalmente en 11% 3%
usted, que la desacuerdo
informacién que  En desacuerdo 6.9% 4.3% 1.4% 2.8%
brinda Neutral 50.0% 29.3% 14.0% 2.2% 4.3% | 10.2%
ULADECH . 0 . 0 . 0 a 0 - 0 . 0
Catélica cumple ~ De acuerdo 50.0% 63.8% | 54.8%| 26.8% 43%| 35.7%
con sus
expectativas? ;g;ae':ggme de 25.8% | 69.6% 91.4% | 51.0%
Total 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% | 100.0%

Tabla N° 21. Relacion entre la informacion que brinda la universidad y el nivel
de recomendacién por parte los estudiantes

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 165,0312 16 .000
Razén de verosimilitudes 198.470 16 .000
Asociacion lineal por lineal 119.736 1 .000
N de casos validos 361

En la tabla N° 21 nos muestra que existe total relacidn entre las variables estudiadas, donde el grado
de significancia de 0.00, quiere decir que mientras mas claro, preciso y oportuno sea la informacion

que se brinda, el nivel de recomendacién va aumentar.

Tabla N° 22. Percepcién del estudiante sobre el posicionamiento de la
universidad basada en el prestigio, en funcion a la adecuada imagen del
servicio educativo que proyecta la universidad

¢ Considera usted que el prestigio del servicio
educativo genera un mejor posicionamiento en
ULADECH Catolica?
En De Totalmente
desacuerdo Neutral acuerdo | de acuerdo Total
z,Consn_dera usted, Totalmente en 2 204 30
que la imagen del desacuerdo
servicio educativo  En desacuerdo 8.9% 5.7% 4.0% 4.2%
que ofrece Al Neutral 28.9% 24.1% 11.3% 1.3% 14.4%
ULADECH Catodlica J70 L7 okl =0 470
es la adecuada? De acuerdo 53.3% 51.7% 63.6% 46.2% 55.7%
[EERTEE CE 6.7% 18.4% 21.2% 52.6%| 25.5%
acuerdo
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Tabla N° 23. Relacion entre la adecuada imagen del servicio que ofrece la
universidad y el posicionamiento basado en el prestigio del servicio
educativo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl bilateral
Chi-cuadrado de Pearson 70,6292 12

Razén de verosimilitudes 71.851 12 .000
Asociacion lineal por lineal 52.065 1 .000
N de casos validos 361

En la tabla N° 23 nos muestra que existe total relacidn entre las variables estudiadas, donde el grado
de significancia de 0.00, quiere decir que en la medida que la universidad tiene una adecuada

imagen del servicio que brinda va a tener un mejor posicionamiento.

Tabla N° 24. Percepcion del posicionamiento que tiene la universidad frente
a la competencia en funcién a la imagen corporativa que proyecta en los
medios de comunicacion

¢Percibe usted, que ULADECH Catolica es mejor
gue la competencia?
En De Totalmente
desacuerdo Neutral acuerdo | de acuerdo Total

¢Considera usted,  En desacuerdo 15.2% 15.6% 1.9% 7.2%
que la imagen
corporativa influye  veutral 37.0% 36.7% 21.5% 8.1% 24.4%
enel oo d De acuerdo 43.5% 37.6% 49.5% 78.8% 53.2%
posicionamiento de
ULADECH Catélica lglﬂae':gﬁme de
através de los 4.3% 10.1% 27.1% 13.1% 15.2%
medios de
comunicacion?
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Neyra Mercado, C. Pag. 64



La Imagen Corporativa y su influencia en el posicionamiento en los

U estudiantes de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
NIVERSIDAD . A

PRIVADA DEL NORTE en la ciudad de Chimbote 2017

N

Tabla N° 25. Relacién entre la imagen que proyecta la universidad en los
medios de comunicacion y el posicionamiento que tiene frente a la
competencia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 80,9502 9 .000
Razoén de verosimilitudes 87.531 9 .000
Asociacion lineal por lineal 45.419 1 .000
N de casos validos 361

En la tabla N° 25 nos muestra que existe total relacidn entre las variables estudiadas, donde el grado
de significancia de 0.00, quiere decir que mientras la universidad muestre una buena imagen en los

medios de comunicacion, el posicionamiento sera mayor frente a la competencia.

Tabla N° 26. Encuesta NPS aplicada a los estudiantes de la Universidad
Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017

DIirlade] (=il Neutros |Promotores NPS

15.79 51.58 32.63 16.84

Fuente: Estudio de imagen y posicionamiento de una universidad, Chimbote 2017
Elaboracion: Propia

Interpretacion: Se realizé la encuesta del NPS a los estudiantes con respecto a si recomendaria a
un familiar o amigo realizar sus estudios universitarios en ULADECH Catélica, y el 51.58%

respondieron que definitivamente si lo recomendaria y el total del NPS es de 16.84%.
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V. DISCUSION

En el primero resultado se muestra identificar la imagen corporativa que aplica la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017, por lo
gque de manera general se obtiene una calificacion promedio de 81.4 puntos
porcentuales en una escala del 0 al 100, situandose en el rango de MUY BUENA. Este
indicador es positivo, dado que es el producto de la gestidn que viene realizando la
universidad en pro de tener una solidez en su imagen corporativa; todo ello con el
soporte de tres aspectos que se vinculan a la vez directamente entre si, estos son: Tipos
de informacién obtenida, Estrategias de informacion y Fuentes de informacion; los
mismos que han obtenido puntajes de 86.9, 77.8 y 79.4 puntos porcentuales de
calificacion promedio; si coincide con la teoria Capriotti (2013) sé refiere que en “la
formacion de la Imagen Corporativa, los Publicos podrén utilizar diferentes estrategias
para obtener informacién, y usaran diversas fuentes, por medio de las cuales accederan
a distintos tipos de informacién para formarse la Imagen de una Organizacion” y con el
antecedente Alva (2005) que lleva por titulo “La imagen corporativa desde una vision
integral”, presentada en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para obtener el
grado de Magister en Administracién, que consideran que toda empresa u organizacion
debe tener en cuenta que se puede gestionar la imagen pero no controlarla, es decir
que debe tener definidas la identidad corporativa y la estrategia de negocio para que
guien el comportamiento organizacional, logrando consistencia en los mensajes que

transmite la empresa o institucion.

En el segundo resultado se muestra medir el nivel de posicionamiento en los estudiantes
de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017,
por lo que segun los resultados obtenidos se aprecia que de manera general, tal variable
alcanza 77.4 puntos porcentuales de calificacion promedio, ubicandose en el rango de
BUENO, las dimensiones que soportan a tal variable, como son: Notoriedad de marca,
Atributos claves y Frecuencia de consumo alcanzan puntajes de 73.8, 79.1 y 79.2
respectivamente; si coincide con la teoria Lamb C., Hair, J. & McDaniel, C. (1998) se
refiere a las dimensiones basicas para medicion del posicionamiento: Notoriedad de
marca, se refiere al nivel de reconocimiento que tiene la marca respecto a su existencia
por parte del consumidor; Atributos clave, es la serie de caracteristicas elementales con
los que las marcas de una categoria especifica deben contar para ser valoradas por el
consumidor debido a la importancia que dichas propiedades cobran a la hora de
comprar o consumir el producto y Frecuencia de consumo, para profundizar en el
comportamiento y posicionamiento de los consumidores respecto a la marca, se
determina la frecuencia de uso de la marca por parte de los consumidores y su

comportamiento por segmentos de edad y con el antecedente Merino, M. (2008) de su
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investigacion titulada, “Disefio del plan para la implementacion de la estrategia de
posicionamiento de la Universidad catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, en la ciudad de
Chiclayo”, para acceder al grado de magister en la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, considera que el plan disefiado para la Implementacién de la Estrategia de
Posicionamiento se orienté a que el cliente actual y potencial de esta ciudad perciba
que sus necesidades son satisfechas, como un factor preponderante en la toma de

decisién que sea motivo de estudiar en esta Universidad.

En el tercer resultado se muestra probar la correlacién entre la imagen corporativa y el
posicionamiento de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de
Chimbote 2017, por lo que, se aprecia que existe total relacién entre las variables
(dependiente e independiente), puesto que en todos los escenarios, el valor de
significancia asintética de tal prueba estadistica es de 0.00 lo cual nos permite afirmar
que ante cualquier estrategia orientada a mejorar la imagen corporativa, tendra un
impacto directo y positivo en el posicionamiento de la institucion de educacion superior,
de acuerdo a las pruebas estadisticas pertinentes, que en este caso fue la de Chi-

cuadrado, por tratarse de dos variables cualitativas.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Se confirmé la hipotesis de investigacion que la imagen corporativa influye
significativamente y positivamente en el posicionamiento en los estudiantes de
ULADECH catdlica en la ciudad de Chimbote 2017, tal conclusién se fundamenta
en el valor de significancia asintética equivalente a 0.00 obtenido luego de haber
realizado la contrastacién de la hipétesis mediante la prueba estadistica de Chi-
cuadrado.

6.2. Se identificd la imagen corporativa que aplica la Universidad Catdlica Los
Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017, comprobandose que de
manera general esta variable alcanza una calificacién promedio de 81.4 puntos
porcentuales en una escala del 0 al 100, situdndose en el rango de MUY BUENA,
segun la opinidon del publico objetivo estudiado. Asimismo, una de las tres
dimensiones que forman parte de esta variable tales como: Tipos de informacion
obtenida alcanza puntaje promedio de 86.9 puntos porcentuales
respectivamente, ubicandose también en la escala de MUY BUENO, mientras
gue las otras dos dimensiones, que son: Estrategias de informacion y Fuentes
de informacidn alcanzan puntajes promedio de 77.8 y 79.4 puntos porcentuales
respectivamente, ubicandose en la escala de BUENO.

6.3. Se midié el nivel de posicionamiento en los estudiantes de la Universidad
Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017,
comprobandose de manera general, tal variable alcanza 77.4 puntos
porcentuales de calificacion promedio, ubicandose en la escala de BUENO,
asimismo las dimensiones que soportan a tal variable, como son: Notoriedad de
marca, Atributos claves y Frecuencia de consumo alcanzan puntajes de 73.8,
79.1y 79.2 respectivamente.

6.4. Se probd la correlacion entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017,
comprobandose que es directa y altamente significativa, de acuerdo a los
resultados de las pruebas estadisticas Chi-cuadrado efectuadas donde nos
arroja un nivel de significancia asintotica de 0.00 en todas las pruebas realizadas.
La prueba estadistica de Chi-cuadrado es la adecuada para probar la hipétesis

del presente estudio por tratarse de dos variables cualitativas.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Aplicar la propuesta del plan comunicaciones a fin de difundir los servicios que
brinda la universidad en la ciudad de Chimbote.

7.2. Se recomienda para la variable independiente imagen corporativa, mejorar la
difusién de informacion que la universidad brinda a los estudiantes, mediante el
apoyo de los medios publicitarios.

7.3. Se recomienda para la variable dependiente posicionamiento, incentivar al
estudiante usar de manera continua los diferentes servicios que brinda la
universidad a fin de generar mayor frecuencia y por ende mejorar el
posicionamiento; para ello, se debe dar a conocer de manera permanente los
atributos de la universidad.

7.4. Realizar estudios mas especificos hacia la comunidad (padres de familia,
administrativos, docentes y publico en general) cada semestre académico, de
los servicios académicos y generales que tienen de la universidad a fin de

evaluar el posicionamiento en la ciudad de Chimbote.
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VIIl. ANEXOS

1. Validacién de encuestas

VALIDACION DE LA ENCUESTA
Sefior experto:

Como parte de una tesis para obtener el grado de Magister le pedimos su colaboracién para que luego de un
riguroso andlisis de los items de la encuesta mostrados, marque con un aspa el casillero que considera
conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia profesional, denotando si cuenta o no con los requisitos de
formulacién adecuada para su posterior aplicacion.

Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5, donde:

1 2 3 4 5 ¢

1 | ¢Considera usted, que la informacién que brinda ULADECH Catélica cumple %

con sus expectativas?

2 | ¢Considera usted, que la imagen del servicio educativo que ofrece X

ULADECH Catdlica es la adecuada?

3 | ¢{Considera usted, que la imagen corporativa influye en el posicionamiento X

de ULADECH Catdlica a través de los medios de comunicacién?

CedS

4 | ¢Considera usted que ULADECH Catdlica utiliza los medios adecuados para X

brindarle mayor informacién?

5 | ¢Cudndo se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a X

ULADECH Catélica como primera opcién?

6 | ¢Recomienda usted a sus amistades que estudien en ULADECH Catdlica? X
7 | éPercibe usted, que ULADECH Catélica es mejor que la competencia? X
8 | ¢Considera usted que el prestigio del servicio educativo genera un mejor X

posicionamiento en ULADECH Catdlica?

9 | ¢Considera usted que los horarios flexibles generan un mejor X

posicionamiento ULADECH Catdlica?

10 | ¢Considera usted que las carreras acreditadas generan un mejor X

posicionamiento en ULADECH Catdlica?

11 | ¢Considera usted que ULADECH Catdlica posee una infraestructura X
adecuada?
12 | ¢Usted hace uso de los servicios educativos brindados por ULADECH X .

Catdlica una vez por semana?

13 | (Considera usted estudiar una segunda carrera profesional en ULADECH

x

Catdlica?

Muchas gracias por su colaboracién

i 2 / g/ ? 3
dic - Cushay (el (5 abowefey

Firma
Nombre: Cristian Tirado Galareta
Grado: Licenciado en Marketing
Cargo: Docente
Organizacién: Universidad Privada del Norte
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VALIDACION DE LA ENCUESTA

Sefior experto:

Como parte de una tesis para obtener el grado de Magister le pedimos su colaboracién para que luego de un
riguroso andlisis de los items de la encuesta mostrados, marque con un aspa el casillero que considera
conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia profesional, denotando si cuenta o no con los requisitos de
formulacién adecuada para su posterior aplicacion.

Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5, donde:

1 2 3 4 5 o

1 | éConsidera usted, que la informacién que brinda ULADECH Catélica cumple X
con sus expectativas?

2 | ¢Considera usted, que la imagen del servicio educativo que ofrece X
ULADECH Catodlica es la adecuada?

3 | {Considera usted, que la imagen corporativa influye en el posicionamiento X
de ULADECH Catdlica a través de los medios de comunicacion? .

4 | ¢(Considera usted que ULADECH Catdlica utiliza los medios adecuados para X
brindarle mayor informacion?

5 | ¢Cudndo se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a X
ULADECH Catélica como primera opcién?

6 | ¢Recomienda usted a sus amistades que estudien en ULADECH Catélica? X

7 | ¢Percibe usted, que ULADECH Catdlica es mejor que la competencia? X

8 | ¢Considera usted que el prestigio del servicio educativo genera un mejor X
posicionamiento en ULADECH Catélica?

9 | ¢Considera usted que los horarios flexibles generan un mejor X
posicionamiento ULADECH Catdlica?

10 | ¢Considera usted que las carreras acreditadas generan un mejor X
posicionamiento en ULADECH Catdlica?

11 | ¢Considera usted que ULADECH Catdlica posee una infraestructura X
adecuada?

12 | ¢Usted hace uso de los servicios educativos brindados por ULADECH X
Catdlica una vez por semana?

13 | ¢Considera usted estudiar una segunda carrera profesional en ULADECH X
Catdlica?

Muchas gracias por su colaboracion

Nombre: Miguel Angel Limo Vasquez
Grado:
Cargo: Docente

Organizacién: ~ Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote

Fecha: 20 noviembre del 2017

Magister en Gestién Comercial y Comunicaciones de Marketing
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VALIDACION DE LA ENCUESTA

Sefior experto:

Como parte de una tesis para obtener el grado de Magister le pedimos su colaboracién para que luego de un
riguroso andlisis de los items de la encuesta mostrados, marque con un aspa el casillero que considera
conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia profesional, denotando si cuenta o no con los requisitos de
formulacién adecuada para su posterior aplicacion.

Para cada pregunta se considera la escalade 1 a 5, donde:

5 2 3 4

¢ Considera usted, que la informacién que brinda ULADECH Catélica cumple

con sus expectativas?

¢ Considera usted, que la imagen del servicio educativo que ofrece

ULADECH Catdlica es la adecuada?

¢Considera usted, que la imagen corporativa influye en el posicionamiento

de ULADECH Catdlica a través de los medios de comunicacién?

tor Y

¢ Considera usted que ULADECH €atélica utiliza los medios adecuados para

.brindarle mayor informacién?

¢Cuando se menciona a una universidad en Chimbote, recuerda a

ULADECH Catélica como primera opcién?

¢Recomienda usted a sus amistades que estudien en ULADECH Catdlica?

¢Percibe usted, que ULADECH Cat6lica es mejor que la competencia?

¢ Considera usted que el prestigio del servicio educativo genera un mejor

posicionamiento en ULADECH Catélica?

¢ Considera usted que los horarios flexibles generan un mejor

posicionamiento ULADECH Catélica?

10

¢Considera usted que las carreras acreditadas generan un mejor

posicionamiento en ULADECH Catélica?

44

¢Considera usted que ULADECH Catdlica posee una infraestructura

adecuada?

12

¢Usted hace uso de los servicios educativos brindados por ULADECH

Catdlica una vez por semana?

13

iConsidera usted estudiar una segunda carrera profesional en ULADECH
Catolica?

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Muchas gracias por su colaboracién

st U,

Vetor Loza a8 Urbano

" &/5(2829

Firma
Nombre: Victor Lozano Urbano
Grado: Licenciado en Marketing
Cargo: Docente de posgrado
Organizacion: Universidad Privada del Norte
Fecha: 27 noviembre del 2017
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2. ENCUESTA

ENCUESTA DE IMAGEN CORPORATIVA Y POSICIONAMIENTO - Estudiantes
de ULADECH Catolica en la ciudad de Chimbote en el afio 2017

Totalmente

. en Desacuerdo | Neutral actEeerdo th:LT::dts
Imagen corporativa desacuerdo
1 2 3 4 5
1. ¢ Considera usted, que la informacion que brinda
ULADECH Catolica cumple con sus expectativas?
2. ¢ Considera usted, que la imagen del servicio
educativo que ofrece ULADECH Catdlica es la
adecuada?
3. ¢, Considera usted, que la imagen corporativa influye
en el posicionamiento de ULADECH Catodlica a través de
los medios de comunicacion?
4. ¢ Considera usted que ULADECH Catdlica utiliza los
medios adecuados para brindarle mayor informacion?
Totalmente
en Desacuerdo | Neutral actij'do EztzlcT::;s
Posicionamiento desacuerdo
1 2 3 4 5

5. ¢ Cuando se menciona a una universidad en
Chimbote, recuerda a ULADECH Catdélica como primera
opcion?

6. ¢ Recomienda usted a sus amistades que estudien en
ULADECH Catdlica?

7. ¢ Percibe usted, que ULADECH Catdlica es mejor que
la competencia?

8. ¢, Considera usted que el prestigio del servicio
educativo genera un mejor posicionamiento en
ULADECH Catdlica?

9. ¢ Considera usted que los horarios flexibles generan
un mejor posicionamiento ULADECH Catolica?

10. ¢ Considera usted que las carreras acreditadas
generan un mejor posicionamiento en ULADECH
Catolica?

11. ¢ Considera usted que ULADECH Catdlica posee
una infraestructura adecuada?

12. ¢ Usted hace uso de los servicios educativos
brindados por ULADECH Catélica una vez por semana?

13. ¢ Considera usted estudiar una segunda carrera
profesional en ULADECH Catélica?
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3. Andlisis de viabilidad (Alfa de Cronbach)

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Vélidos 31 100.0
Excluidos? 0 0.0
Total 31 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.899 13

BASE TEORICA: Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren

recomendacion

es siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

-Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

-Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa<.5 es inaceptable

Archivo  Edicién  Ver Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
=—W . 18 P — == B (2 = [Eap
FEHEQ &0 o v w8 ‘D &
= N | =
2 F ResuLnado i
ea —ip: T 7 - 2 2 '
= gl Andlisis de fiabilidad FILE='D:\EMPLEOS\TRABAJOS ENCARGADOS\ENCUESTA LIKE\ENCUES_Aﬁ_l.SEV .
() Titulo DATASET NAME Conjunto_de datos]l WINDOW=FRONT.
[ Notas RELIABILITY
i L[ Conjunto de datos| /VARIRBLES=PREG 01 PREG 02 PREG 03 PREG 04 PREG 05 PREG 0f PREG 07 PREG 08 PREG 00 PREG 10 PREG 11 PREG 12 PREG 13
& Ea'? TODAS LA /SCALE ('ALL VERIABLES') ALL
I Tiue /MODEL=ALEHR.
i1 Resumen de
*- [ Estadisticos 1
= Analisis de fiabilidad
[Conjunto_de datosl] D: \EMPLEOS\TRABAJOS ENCARGADOS\ENCUESTA LIKE\ENCUESTAﬁ:l.SaV
Escala: TODAS LAS VARIABLES
Resumen del procesamiento de los casos
il %
Casos  Validos " 100,0
Excluidos® 0 0
Total Ell 100,0
a. Eliminacian por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Nde
Cronbach elementos
GEE] 13
1 F |

1BM SPSS Statistics Processor ¢

las
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