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Resumen

Las Instituciones de Educacion Superior reconocen cada vez mas la importancia que representa
la comunidad de egresados para sus procesos de mejoramiento continuo y de sostenibilidad, por
ello vienen generando y desarrollando politicas y estrategias para integrarlos en diferentes
dindmicas institucionales, atender a sus necesidades de cualificacion y mantener un contacto

permanente con ellos.

Cada institucion determina diferentes estrategias a través de las cuales puede acceder a la
evaluacion de los egresados acerca del impacto y pertinencia de los programas y la institucion en
la sociedad. En este sentido, se pretende proponer que el seguimiento a los egresados de la
Universidad Catdlica de Manizales, se desarrolle mediante estrategias de branding y comunicacion
que le permita a la Unidad de Egresados fidelizar a sus graduados y comprender las necesidades
que tiene el medio, con el fin cumplir con procesos misionales que permitan la acreditacion

institucional y de programas de pregrado y posgrado.

Por consiguiente, esta monografia se realizd6 mediante la metodologia documental de tipo
descriptivo de literatura cientifica actual para lo cual se consultaron bases de datos bibliograficas
y textos académicos actuales de diferentes bibliotecas de la ciudad y la region; cuya conclusion es
que la Universidad Catélica de Manizales debe implementar estrategias de fidelizacion que
contemplen: seguimiento a egresados, afianzamiento de vinculos con egresados, apoyo a la
insercion laboral y gestion interinstitucional con base en investigacion del target, relaciones
publicas, merchandising, comunicacion masiva, y tecnologias de la informacion y la

comunicacion.
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Estudio de estrategias de branding y comunicacion estratégica para la fidelizacion de los

egresados de la Universidad Catdlica de Manizales

1. Planteamiento del tema central de la monografia

1.1  Descripcion del problema

Las nuevas tendencias de la Educacién a nivel mundial han llevado a las IES a pensar, disefiar,
implementar, actualizar y mejorar de manera permanente estrategias que permitan la cercania de

los graduados a las Instituciones.

A medida que las Instituciones de Educacion Superior han ido descubriendo la importancia que
representan los egresados para sus procesos de mejoramiento y de sostenibilidad, han ido
desarrollado diversas estrategias para mantener un contacto permanente con los mismos, cada
institucion plantea diferentes estrategias por medio de las cuales puede acceder a la evaluacién de

los egresados acerca del impacto y pertinencia de los programas y la institucion en la sociedad.

En este sentido se considera que la fidelizacion de los egresados de la Universidad Catolica de
Manizales, es de gran importancia puesto que ellos constituyen una fuente de informacion
evidenciada en la ubicacion geogréafica, competencias laborales, prestigio, impacto académico,

proyeccion social y situacién socioecondémica del egresado.

Actualmente el seguimiento de los egresados y su desempefio laboral, posibilitan el crecimiento
de la Institucion en cuanto a nuevas propuestas académicas, al tiempo que cumplen con los
requerimientos del Sistema Integrado de Gestion, Registro Calificado y Acreditacion de alta
calidad, en el factor de egresados, el cual hace énfasis en la importancia de la valoracion del
impacto social, las asociaciones, la participacion del egresado en la investigacion, su participacion
en los organismos de gobierno y reformas curriculares de cada programa y de todos los procesos

gue apoyan y transversalizan la formacion de un profesional UCM.
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Trabajar con y para los egresados, es una prioridad que expresa el compromiso permanente
adquirido y asumido con todos aquellos profesionales que han pasado por el alma mater y que hoy
son la mediacion humana que lleva el nombre de la universidad y su propuesta educativa a todos

los rincones del pais y fuera de este.

Se propone entonces, incorporar al egresado en los procesos Institucionales como sujeto externo
en permanente contacto con el contexto y posibilitador de procesos sociales y laborales para medir
el impacto formativo de la Institucién a través de la consolidacidn de herramientas y estrategias
que permitan determinar la correspondencia y ubicacion profesional de los egresados y el perfil de

formacion del programa, entre otros.

El Observatorio Laboral para la Educacion (OLE) es una fuente de informacion que retne
variedad de datos de los graduados en Colombia para interpretar las relaciones entre el mundo de
la educacion superior y el mundo laboral. Fue concebido para orientar, de manera mas acertada,
politicas de la educacion, mejoramiento de la calidad de los programas que ofrecen las
instituciones y decisiones de los estudiantes frente a los estudios a seguir.

El Observatorio consolida informacion sobre la insercion y las condiciones laborales de los

profesionales en Colombia, la caracterizacion de los graduados y la pertinencia de la formacion.

El Consejo Nacional de Acreditacion, dentro de los factores a tener en cuenta por las
Instituciones de Educacidén Superior para su acreditacion de alta calidad contempla el factor
Egresados y su impacto sobre el medio, analizado de acuerdo con la existencia de politicas,
estrategias de ubicacién, seguimiento y comunicacion que posibilite identificar fortalezas y

debilidades de su formacidn profesional.
En la Universidad Catolica de Manizales se evidencia que a un alto porcentaje de los egresados

les falta sentido de pertenencia, carecen de compromiso por el alma mater lo que dificulta un

avance significativo en todos los procesos institucionales.
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Lo anterior permite deducir la necesidad de establecer nuevas estrategias de comunicacion que
permitan a la UCM crear presencia de marca impulsando el valor de los productos y servicios de
la institucion, estrategias que motiven a los graduados a regresar al alma mater y permitan
establecer un contacto permanente donde sientan interés por involucrarse en actividades
académicas, sociales, culturales, deportivas y religiosas que permitan la re-alimentacion al interior

de la Universidad Catdlica de Manizales.

Las Instituciones de Educacion Superior (IES) deben propiciar programas o acciones tendientes
a fomentar y fortalecer el vinculo con los graduados. Esto se puede realizar a través de diferentes
estrategias que cada IES considere le son pertinentes para el fortalecimiento de la relacion de la
Institucion con sus graduados. Es indispensable que dichas estrategias estén respaldadas por los
maés altos niveles jerarquicos de la Institucion con lo cual el programa asegura la garantia de

cumplimiento y el aval institucional.

En el pais existe un vacio juridico que no orienta ni el como ni el que hacer de los programas
para el seguimiento a los graduados. La Ley 30 de 1992, no contempla este tema en su articulado,
generando dificultades en las IES para la gestién que se debe realizar. EI tema empez6 a tomar
relevancia solo a partir de la expedicidn del Decreto 2566 de 2003 en su articulo 14, se incluyen
dentro de las condiciones minimas de calidad “las politicas y estrategias de seguimiento a
egresados”, el cual es adicionado en el Decreto 1001 del 2006 en cuanto a condiciones de calidad
se refiere para programas de posgrado. Estos dos decretos son derogados por el Decreto 1295 de
2010, el cual integra el contenido de los anteriores y establece en su capitulo II Articulo 6 “Los

programas de egresados”.

Los procesos que plantea el decreto mencionado, asi como las acciones lideradas por el
Ministerio de Educacion, a través del Observatorio Laboral para la Educacion, han generado un
espacio de reflexion al interior de las Instituciones de Educacion Superior con lo cual han facilitado
el fortalecimiento de planes de mejoramiento y un mejor entendimiento en cuanto a la importancia
de los profesionales. De la misma forma les ha permitido a las instituciones aplicar politicas que

le aseguren la graduacién de los egresados no graduados ya que es la meta y objeto final.
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Estas acciones han presentado un desarrollo en diferente grado en cada IES; es necesario crear
unos lineamientos a nivel nacional que si bien basados en la autonomia universitaria, y en lo
complejo del tema, si permita fortalecer las distintas estrategias, los programas y proyectos
orientados hacia un adecuado proceso de seguimiento a los graduados de las instituciones de

Educacion Superior y el fortalecimiento de los ya existentes.

Por lo anterior se propone la siguiente pregunta como forma de sistematizar el problema.

1.2 Pregunta problema

¢ Qué estrategias de Branding y Comunicacion Estratégica se pueden implementar para fidelizar

a los egresados de la Universidad Catdlica de Manizales?
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2. Antecedentes investigativos

Para conocer sobre antecedentes investigativos en cuanto a la fidelizacion de los egresados a
las Universidades se consultaron repositorios de bibliotecas de las Universidades publicas y
privadas de Manizales, hemerotecas de esas mismas Universidades y bases de datos académicas,

entre las que se destacan Pro Quest, Scielo, Redalyc, obteniéndose la siguiente informacion.

La Red de Seguimiento a graduados del Nodo Bogota, Red Seis, estableci6 una red de trabajo
desde el afio 2004 con la que inicialmente recopilo y proceso informacion que le sirvié para crear
una propuesta de lineamientos que permitieran articular las acciones relacionadas con el

seguimiento a los graduados y la interrelacion de los mismos con su institucién y el entorno.

César Cordova y Christian Julca (2004) afirman que se esta generando una nueva
vision del relacionamiento en los sistemas de las organizaciones educativas, sobre
todo con los estudiantes. “Frente a planteamientos tradicionales de ensefianza cuyo
referente es la optimizacién del beneficio por cantidad y el maximizar la cuota de
mercado adquirida, surge la perspectiva de incrementar los resultados de la
institucion a través de estrategias centradas en el alumno y la relacién que se
establece entre este y la institucion. Bajo estos términos, la fidelizacion del alumno

cobra un significativo papel en la disposicidn tactica y estrategia de la institucion.”

Una fidelizacion que no termina como hasta hace unas décadas, a nivel de
estudios de grado. El ser egresado universitario no representa, en muchos casos, el
final de las necesidades de educacion técnica o profesional. La exigencia del
mercado de contar con oportunidades de formacion permanente mas alla del nivel
de grado genera un cambio de vision del mercado que ha impactado sobre las
instituciones educativas. Tanto el estudiante de grado, como el profesional
egresado, son candidatos potenciales a matricularse en carreras universitarias. Esta
vision extendida de los requerimientos de formacion que opera en ciclos mas

amplios, es el marco de proceso de formacion continua (Petrella, 2008)
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Posteriormente, en el afio 2012, en Colombia la misma Red habl6 de los graduados:

Como resultado de un quehacer formativo, los que son un referente de las
instituciones educativas en el entorno social. Ellos constituyen la conexion entre las
Universidades y los sectores productivos y sociales. Por ello, resulta necesario
proponer el disefio de estrategias que permitan valorar la corresponsabilidad entre
ésta y el graduado. Se entiende entonces, que la relacion debe regirse por el
principio de reciprocidad, de forma tal que la institucion asuma un compromiso ante
la sociedad, y el graduado por su parte debe comprometerse con el adecuado
desarrollo de su ejercicio profesional ante la sociedad y su institucion educativa.
(ASCUN & RedSEIS, 2012)

Un afio mas tarde, en el 2013, Jairo Giraldo Hoyos en su tesis de Maestria Seguimiento y
fidelizacion a graduados UAM menciond que un objetivo comun de las organizaciones es el
crecimiento empresarial, el cual, en muchos casos, estd acompafiado de la promocion del
mejoramiento de la calidad de vida de una sociedad especifica. En ese sentido, la Universidad
Auténoma de Manizales (UAM), dice Giraldo, no debe ser ajena a estos objetivos pues, ser una
fundacidn sin animo de lucro no la limita en su busqueda constante de crecimiento en el tiempo y
del cumplimiento de sus objetivos misionales: Ser una Universidad reconocida por su calidad,
motivo de orgullo para la regién, una Universidad competitiva, con un ambiente propicio para el
desarrollo de sus integrantes, vinculada a la comunidad cientifica internacional, conectada
productivamente con la sociedad, certificada en sus procesos administrativos y acreditada

institucionalmente.

La UAM, como cualquier organizacion, posee clientes a los cuales desea
fidelizar. Su grupo de clientes estd compuesto por diferentes subgrupos como los
estudiantes, los profesores, los empleados o colaboradores y los graduados, entre
otros. Su investigacion se orientd especificamente al grupo de graduados,
comunidad que cuenta con aproximadamente nueve mil miembros y que constituye
el resultado de la labor realizada por la universidad; “se podria decir que es el
producto terminado de la UAM” (Giraldo Hoyos, 2013).
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Luego, en el afio 2016, la Universidad Catdlica de Manizales de acuerdo con las exigencias del
Ministerio de Educacion Nacional, el Consejo Nacional de Acreditacion (CNA), la Comision
Nacional Intersectorial de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior (CONACES)
y los resultados obtenidos a partir de las estrategias de seguimiento a egresados, considero
necesario continuar con un trabajo de fidelizacion que permitira llamar la atencién y despertar el
interés de los egresados y asi lograr el retorno de estos a la institucién. Los resultados obtenidos
se derivan de los siguientes estudios, realizados por la Unidad de Egresados de la Universidad
Catdlica de Manizales: Apreciacion de empleadores y usuarios externos sobre la calidad de la
formacion y el desempefio de los egresados (2015); Apreciacion de los egresados acerca la
calidad de la formacion recibida y como el programa impacta el medio (2012); Estudio OLE 2011;
Estudio OLE 2012; Estudio OLE Quinquenio 2010-2015; en los estudios se evidencia algunas
debilidades por las cuales los egresados de la UCM no quiere volver a la institucion, algunas de
esas razones son la baja calidad en la formacién, los docentes no cuentan con la preparacion
adecuada, poco reconocimiento de la institucion, poca fundamentacion para crear empresa, la
institucion no cuenta con los recursos para apoyar el proceso de formacion y valor de los
programas supera la disponibilidad de los recursos. Es decir, un porcentaje significativo no tiene
sentido de pertenencia por la institucién, no se identifica y no tiene seguridad ante los servicios

(ue esta presta.

En el afio 2016 Yesika Paola Torregroza Burbano y Diana Jimena Lopez Mesa en su tesis
Estrategias para incrementar la fidelizacion de los egresados de la Corporacion Universitaria
Comfacauca, municipio de Popayan, mencionan: Visto desde un punto empresarial, el egresado
es el producto final de una institucion educativa y cobra mayor importancia si se habla de
Instituciones de Educacion Superior — IES. Para las IES los egresados son parte activa de la
comunidad, son vitales para su fortalecimiento y crecimiento, por lo que es prioritario que

concreten acciones permanentes que conduzcan a su seguimiento. (Torregroza & Lopez , 2016)

En este mismo afio la coordinadora de la Unidad de Coordinacion Institucional de Seguimiento

del Egresados de la Universidad de la Playa Ancha en Chile dijo:
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Nuestro norte es fidelizar a los exalumnos, el trabajo de seguimiento del
egresado es de corta data en las instituciones formadoras de profesionales y, por lo
mismo, no ha sido un camino facil de recorrer, ni en ésta ni en otras universidades
del pais. Sin embargo, a pesar de las dificultades que representa introducir un
concepto nuevo en la cada vez mas apretada agenda de la educacion superior, la
suma y resta arroja grandes aprendizajes y grandes satisfacciones, especialmente
cuando te das cuenta que los propios egresados entienden por qué de un momento
a otro comenzaron a ser seguidos por la institucién y participan con mucha
generosidad en el proceso, cuyo gran propdsito es contribuir a la mejora continua y
la actualizacion permanente de la formacion profesional, para responder de manera
oportuna y con coherencia a las necesidades y desafios que plantea la sociedad.
(Pizarro, 2015)
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Analizar las estrategias de Branding y Comunicacion Estratégica que se pueden implementar

para fidelizar a los egresados de la Universidad Catélica de Manizales.

3.2. Objetivos especificos

e |dentificar las estrategias de Branding que se pueden implementar para fidelizar a los
egresados de la Universidad Catélica de Manizales.

e Establecer que Comunicacion Estratégica puede contribuir a la fidelizacion de los

egresados de la Universidad Catolica de Manizales.

e Determinar estrategias de Comunicacion para fidelizar a los egresados de la Universidad

Catolica de Manizales.

e Describir las estrategias de Branding y Comunicacion Estratégica para fidelizar a los
egresados de la Universidad Catélica de Manizales.
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4. Justificacion

En el contexto de todos los procesos de formacion que se desarrollan en la Universidad Catdlica
de Manizales, emerge la busqueda por el mejoramiento de la calidad de la educacién a partir del

trabajo en red con todos los actores de la comunidad universitaria.

En este sentido surge como prioridad trabajar con los Egresados (factor fundamental
actualmente dentro de los procesos de Registro calificado y acreditacion de las Instituciones de
Educacion Superior) como compromiso adquirido y asumido con todos aquellos sujetos que
ingresan a nuestra universidad y egresan como profesionales llevando el nombre de nuestra

Institucidn y la propuesta educativa a todos los rincones del pais y fuera de este.

De modo que se considera que la fidelizacién de los egresados hacia la Universidad, es de gran
importancia puesto que los graduados constituyen una fuente de informacién relevante sobre el
impacto social de estos en el medio, evidenciada en la ubicacion, competencia laboral, prestigio,

proyeccion y situacion socioeconémica del egresado.

Cada una de estas perspectivas requiere de acciones complejas condicionadas a la capacidad de
contacto que se tiene con los egresados. Como estrategia para responder a dichos factores y
caracteristicas que dan origen a esta investigacion que permite dar respuesta a las necesidades de

informacion de la Institucién frente al desempefio de los egresados en el medio.

Por lo anterior, El tema de Branding y comunicacion estratégica se convierte en un apoyo para
la academia puesto que permite realizar un trabajo de acercamiento a los egresados para que se
fidelicen con la marca UCM vy contribuyan a un mejoramiento continuo de los procesos

académicos a nivel local, regional y nacional.
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5 Metodologia

El presente trabajo de monografia, es una investigacion documental de caracter descriptivo, que
recoge informacién de manera conjunta sobre los conceptos relacionados con el branding, la

comunicacion estrategia y la fidelizacién como ejes principales del analisis.

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos
y eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetivos o cualquier fendmeno que se someta a un analisis (Danhke, 1989). Es decir, miden,
evallan o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno a investigar. En un estudio descriptivo se selecciona una serie de
cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi (valga la
redundancia) describir lo que se investiga. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2006)

Por otro lado, La investigacion documental es la busqueda de una respuesta especifica a partir

de la indagacion en documentos. Una clasificacion documental seria:

e Libros

e Publicaciones periddicas: periodicos, revistas. Impresos: folletos, carteles, volantes,
tripticos, desplegables.

e Documentos de archivo, Peliculas y videos.

e Programas de television.

e Programas de radio.

e (Grabaciones de audio y video.

e Mapas.

e C(Cartas.

e Estadisticas.

e Sistemas de informacion computarizada (redes, internet, correo electronico).
22



e Informacion via satélite o fibra dptica.
o Grafitis.

e Monumentos.

e Esculturas, cuadros.

e Ropay accesorios.

e Todo tipo de objetos.

Las técnicas especificas de la investigacion de campo, tienen como finalidad recoger y registrar
ordenadamente los datos relativos al tema escogido como objeto de estudio. La observacion y la
interrogacion son las principales técnicas que usaremos en la investigacion. (Baena & Maria
Eugenia, 2014). La investigacion Documental como una variante de la investigacion cientifica,
cuyo objetivo fundamental es el analisis de diferentes fendmenos (de orden histéricos,
psicoldgicos, socioldgicos, etc.), utiliza técnicas muy precisas, de la documentacién existente, que

directa o indirectamente, aporte la informacion.

Podemos definir a la investigaciéon documental como parte esencial de un proceso de
investigacion cientifica, constituyéndose en una estrategia donde se observa y reflexiona
sistematicamente sobre realidades (tedricas o no) usando para ello diferentes tipos de documentos.
Indaga, interpreta, presenta datos e informaciones sobre un tema determinado de cualquier ciencia,
utilizando para ello, una metddica de analisis; teniendo como finalidad obtener resultados que

pudiesen ser base para el desarrollo de la creacion cientifica.

Es importante resaltar que se ha utilizado una herramienta bastante til para el desarrollo del
presente estudio, como son las fichas bibliograficas, que permitieron hacer una depuracion
adecuada de la informacion y analizar cual era la mas pertinente de incluir en el desarrollo del

marco tedrico.

Finalmente, se decidié que una vez se referenciara una tematica, se presentaran nuestros puntos
de vista, discusiones e interpretacion, es decir, no hay dentro de la monografia un capitulo de
conclusiones aparte, sino que se hizo una argumentacion propia y concluyente para cerrar cada

tema abordado.
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6 Referentes tedricos

Teniendo en cuenta que los factores relevantes para el desarrollo de este trabajo son Branding,
Comunicacién Estratégica acompafiado de la Fidelizacion y la UCM, los cuales ayudaran a la
investigacion estrategias que le permitird a la Universidad Catdlica de Manizales lograr que los
egresados UCM se fidelizan no solo con la marca sino con la misma Institucién de Educativa

Superior.

6.1. Branding

Para empezar el desarrollo de esta investigacion y alcanzar el desarrollo de los objetivos, es
importante definir algunos conceptos relacionados con algunas estrategias de branding y

comunicacion estrategica para la fidelizacion de los egresados UCM.

Segun Jorge Molina y Andrés Morén, autores del libro “VIVA LA PUBLICIDAD VIVA”:

... El Branding es un sistema peculiar para comprender y manejar la totalidad
de las relaciones, de los dialogos, entre las empresas y sus mercados; va desde la
percepcion de las necesidades hasta su satisfaccion logica y emocional a fondo y
por largo plazo, para obtener los maximos beneficios para las empresas y sus
compradores (Clientes). ElI Branding procura el éxito de aquellas empresas que

contribuyen al éxito de sus mercados.

La anterior definicion nos muestra que el Branding no solo es la creacion de un nombre, de
signos, de simbolos o del disefio, o la combinacion de todo lo anterior; sino que es también el
desarrollo y mantenimiento de valores y conceptos relacionados con la vida de los consumidores

(sentir, vivir y pensar).
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Por otro lado, el centro del Branding es el consumidor (cliente), en el
presupuesto de que este goza de conciencia y libertad para elegir, para aceptar o no
las propuestas de intercambio que le plantean las empresas. Estas tienen como
objetivo central de su existencia, y como modo de obtener recursos para mantener
un crecimiento constante, el vincular clientes y mantenerlos satisfechos (Molina &
Moran , 2013).

Lo que lleva en ciertos casos, a definir el termino Branding como la suma total del valor de una
empresa (activos y pasivos), estos pueden ser tangible e intangible, refiriéndose a aspectos como:

productos, servicios, publicidad, posicionamiento, cultura, entre otro.

Segun Claudio Arango:

Es una mezcla de todas las caracteristicas tangibles e intangibles de un producto o servicio, que
crean una propuesta Unica y que manejadas correctamente generan valor e influencia. La marca

busca generar relaciones que aseguren la preferenciay lealtad de los consumidores. (Arango, 2014)

De acuerdo con lo anterior, podriamos decir entonces, en cuanto a la construccion de marca o
valor capital de la marca UCM, se presenta en el cliente cuando este tiene un alto grado de
satisfaccion, conciencia y familiaridad con la marca UCM y comienza a conservar algunas

experiencias favorables en la memoria.

Con base en Kevin Lane, en su libro Administracion Estratégica de Marca:

El modelo de VCMBC (Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente) considera la
construccién de marca como una secuencia de etapas cada una de las cuales dependera de que se

logren con éxito los objetivos de la anterior. Entre estas etapas se distinguen:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente

con una clase especifica de producto o necesidad.
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2. Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de
los clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones

tangibles e intangibles;

3. Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y

significado de marca;

4. Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad

activa e intensa entre los clientes y la marca. (ADMIN, 2011)

La Gerencia de Marca o el Branding son términos utilizados para describir los esfuerzos de
mercadeo que realizan las organizaciones para desarrollar y gerenciar la marca en espera de
establecerse una posicidn fuerte en sus respectivos mercados y alcanzando una ventaja competitiva
(Rodriguez & Gonzalez, 2015), es decir la alta direccion y el trabajo de esta deben estar
comprometidos y alineados con lo que la marca, en este caso Universidad Catélica de Manizales
— UCM quiere alcanzar.

Una estrategia de Branding para la Universidad Catdlica de Manizales y para 1la Unidad de
egresados permite que los clientes, en este caso los egresados UCM, crean en el prestigio de esta
y asi mismo se fidelicen con los servicios prestados por la marca. Los siguientes pasos aseguran

el éxito de una estrategia de Branding:

Segun Janet Gébmez Gonzélez:

1. Define el objetivo de la marca: EI primer paso para desarrollar una estrategia
eficaz de branding, es conocer hacia donde vas y qué es lo que pretendes lograr.
Definir la mision, valor y el alcance de la marca, asi como preguntarse cual es el
publico meta y qué puede ofrecerles a sus clientes, son cuestionamientos

primordiales que deben realizarse, antes de comenzar el trabajo.
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2. Creauna identidad: Disefiar el logo, los colores que utilizard, la tipografia y
elegir un buen nombre para una marca, son elementos clave para construir una

buena percepcion de la marca entre sus consumidores.

3. Consolidar una experiencia para el consumidor: Ofrecer al consumidor
emocion, es una estrategia efectiva para lograr la fidelidad de los clientes, pero

exige claridad y compromiso por parte de la marca.

4. Diferenciarse de su competencia: En un mercado tan competitivo, la Unica
alternativa es diferenciarse. Por ello, es vital que las marcas desarrollen
caracteristicas que las hagan diferentes a su competencia y la vinculen directamente

con su target.

5. Conseguir mayor credibilidad y prestigio: La preocupacion constante para
una marca debe ser mantener el contacto directo con sus clientes. Ya que la

comunicacion genera transparencia y la transparencia, confianza”. (Gomez , 2015)

Actualmente, el Branding es el aspecto mas importante de una empresa. Tanto si la empresa es
un banco como una tienda de juguetes, es la marca la que va a dictar si esa empresa va a triunfar
o fracasar. El éxito de la marca es igual al éxito de la compafiia. Puede que parezca una ecuacion
sencilla, pero identificar qué hace exactamente que una firma funcione es bastante dificil, ya que

no hay dos iguales.

De hecho, lo mas importante del Branding es conseguir que un producto 0 una empresa tengan
un aspecto distinto al de su competencia. Por lo tanto, buscar una unica férmula de marca méagica

gue puedan poner en préactica todas las firmas exitosas parece bastante mala idea. (Haig, 2004)

Segun Emilio Llopis Sancho en su libro Crear la Marca Global, Modelo préactico de creacion
e internalizacion de marcas (2015); branding es la disciplina que se ocupa de la creacién y gestion
de valor marca (Llopis Sancho, 2015) .En el caso de Llopis eleva el branding a una disciplina, lo

que puede ser inadecuado, porque el branding es mas un campo de produccién de la publicidad,
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que una disciplina en si, ya que para ser considerada una disciplina debe tener un cuerpo tedrico,
un objeto de estudio y una metodologia propia de investigacion, y si bien posee los dos primeros,
no asi el tercero, pues con lo que cuenta es con diversos modelos de creacion y gestion de valor

de marca, no con una metodologia propia de investigacion.

Segun Kevin Lane Keller en su libro Administracion Estratégica de Marca, el desarrollo de
marca ha existido durante siglos como un recurso para distinguir los bienes de un productor de los
de otros. De hecho, la palabra inglesa Brand, marca, se deriva de la voz nordica antigua brandr,
que significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los cuales

los duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlos. (Keller, 2008)

De acuerdo con la American Marketing Association [AMA], una marca es un nombre, termino,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios
de un vendedor o un grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia (AMA, 1960). En
términos técnicos, siempre que un mercad6logo genera un nombre, logotipo o simbolo para un

nuevo producto, esta creando una marca.

Sin embargo, muchos directivos se refieren a la marca como mas que eso: como algo que en
realidad crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras cosas, en el
mercado. Por tanto, podemos distinguir entre la definicion de “marca” que plantea la AMA con
una m mindscula y el concepto de la industria de “Marca” con una M mayuscula. La diferencia es
importante debido a los desacuerdos en cuanto a los principios o directrices del desarrollo de marca

que suelen girar en torno a lo que el término denota.

Como resultado, la clave para crear una marca, de acuerdo con la definicion de la AMA, es
elegir un nombre, logotipo, simbolo, disefio de empaque u otras caracteristicas que identifiquen un
producto y lo distingan de otros. Las caracteristicas de una marca que la identifican y diferencian

son los elementos de la marca.
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6.1.1 Procesos de administracion estratégica de marca:

La administracion estratégica de marca segun Kevin Lane implica el disefio e implementacion
de programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de la marca. En este texto

definimos el proceso de administracion estratégica de marca a través de cuatro pasos principales:

a) ldentificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca: para la administracion
estratégica de marca, el primer paso es tener claro que es lo que esta representa y como se va a
posicionar en relacion a los competidores, es decir, es la accion de disefiar la oferta o la imagen de

una empresa, logrando que la marca quede en la mente de los consumidores.

A continuacion, se describen los siguientes aspectos para la identificacion y establecimiento del

posicionamiento de la marca:

e Mapas mentales: es un diagrama donde se representan palabras, ideas, dibujos,
tareas, actividades que ayudan a identificar y establecer el posicionamiento de la marca en

los consumidores.

e Marco competitivo de referencia: es definir cuél es la competencia a la que se
enfrenta una marca, de esta manera permite saber en qué marcas debe centrar su analisis de

competencias.

e Puntos de paridad y puntos de diferencia:

v' Puntos de paridad: son las caracteristicas y beneficios que no son
exclusivos de una marca, ademas dichas caracteristicas son relacionadas
con varias marcas.

v' Puntos de diferencia: son las caracteristicas y beneficios que los
consumidores relacionan con una marca, y que le permita a esta ser Gnica

frente a otras marcas competidoras.
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e Asociaciones basicas de la marca: son los subconjuntos de referentes que mejor

caracterizan la marca (caracteristicas y beneficios).

e Mantra de la marca: es una expresion corta (3 o 5 palabras) que resalten los aspectos mas

importantes de la marca y sus asociaciones basicas.

b) Planeacién e implementacion de los programas de marketing de la marca: para la
construccién del valor de una marca es necesario contar con una marca consecuente con el
pensamiento de los consumidores y que cuente con asociaciones de marcas que sean fuertes,

favorables y Unicas en el mercado.

Dicho lo anterior, en el libro Branding, Administracion Estratégica de Marca, mencionan
algunos aspectos importantes para la planeacién e implementacion de los programas de marketing

de la marca:

e Mezcla e igualdad de los elementos de la marca: el nombre, URLS, logotipos, simbolos,
empaques, esléganes, son algunos de los elementos de una marca, de acuerdo con lo anterior,
la mejor prueba de contribucion de los elementos con los que se construye una marca, es lo que
los consumidores pensarian del producto o servicio si supieran solo su nombre, su logotipo, su

eslogan u otros componentes relacionados.

e Integracion de las actividades de marketing de marca: a pesar que los elementos
seleccionados de la marca ayudan a darle cierto sentido a construir su valor, la contribucion

mas importante viene directamente de las actividades de marketing relacionadas con ella.

e Apalancamiento de la asociacion secundaria: es el aprovechamiento de las asociaciones
secundarias, es decir las asociaciones de marca pueden estar vinculadas a otras entidades que

tengas sus propias asociaciones.

c) Medicion e interpretacion del desempefio de la marca: la tarea de determinar o evaluar el
posicionamiento de la marca suele beneficiarse de la auditoria. Una auditoria de marca es el
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examen integral de una marca para valorar su salud, descubrir sus fuentes de valor y sugerir formas

de mejorar y aprovechar ese valor.

El significado de los siguientes aspectos da claridad como una organizacion debe realizar la

medicion e interpretacion del desempefio de la marca:

e Cadena de valor de la marca: es una herramienta que se convierte en un medio para dar
seguimiento al proceso de creacion de valor con el fin de entender mejor el impacto financiero

de los gastos e inversiones en el marketing de marca.

o Auditorias de la marca: es el examen integral de una marca para valorar su salud, descubrir
sus fuentes de valores y sugerir formas de tener un mejoramiento continuo, y aprovechar ese

valor.

e Seguimiento de la marca: puede evaluar el progreso, en especial en términos de crear el
posicionamiento adecuado, provocar las respuestas adecuadas y desarrollar resonancias de

marca.

¢ Sistema de administracion del valor capital de marca: es un conjunto de procedimientos
de investigacion disefiados para ofrecer informacion oportuna, exacta y practica sobre la marca,

de manera que puedan tomar las mejores decisiones.

d) Crecimiento y conservacion del valor capital de marca: Las actividades de administracion
del valor capital de marca tienen una perspectiva mas amplia y diversa de este valor, ya que
entienden como las estrategias de desarrollo de marca deben reflejar las inquietudes corporativas
y ajustarse, si fuera necesario, a través del tiempo o de las diferentes fronteras geograficas o

segmentos de mercado.

e Matriz marca — producto: es una representacion grafica de todas las marcas y productos

que vende la firma.
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e Portafolio y jerarquias de marca: es el conjunto de todas las marcas y lineas de marca que

una compafiia pone a la venta a los compradores de una categoria particular.

e Estrategias de expansion de la marca: es una estrategia de transformacion donde la
empresa decide abrir nuevos mercados usando una misma marca ya establecida, conocida y

posicionada.

e Refuerzo y revitalizacion de la marca: trata de darle una mayor vitalidad a una marca, de

esta manera se refuerza la marca, su valor, su imagen y su percepcion. (Keller, 2008)

Por esta razon, Branding es la construccién permanente de una marca que se puede segmentar
por creencias, afinidad, mitos, prejuicios, entre otros; teniendo como resultado un valor diferencial

que da posicionamiento y credibilidad a un producto y/o servicio de una organizacion.

Por otro lado, el marketing es el proceso social de aprendizaje y re-aprendizaje continuo,
orientado hacia la satisfaccion de necesidades y deseos de individuos (consumidores) y
organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y/o

servicios generadores de valor.

Para evaluar si un producto y/o servicio satisface las necesidades de los clientes o de los
consumidores, existen modelos de analisis que son una herramienta que les permite a las

organizaciones valorar el posicionamiento de una marca de un producto y/o servicio.

I. Modelo de los Gaps: para lograr un alto nivel de calidad en el servicio es necesario
sobrepasar las expectativas que el cliente se ha forjado frente a éste. Es decir, es la diferencia entre
lo que el cliente espera del servicio y lo que realmente este recibe, dado que la mala comunicacion

entre las partes es el problema principal para que el cliente no reciba lo esperado.

La identificacion de las expectativas del cliente es la base de este modelo que persigue, a
través de un disefio esmerado y su implementacién, conseguir dar al cliente la calidad del

servicio que espera. El proveedor debe orientar sus esfuerzos en conseguir que haya
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una desviacion minima entre los diferentes GAPS (o puntos de discontinuidad) y, en concreto,
entre la calidad esperada y la calidad recibida, que en definitiva viene condicionada por el resto

de brechas.

El proveedor parte de unas percepciones que considera que son las esperadas por el cliente,
en base a las cuales determina las caracteristicas del disefio y de calidad del producto o servicio.
Las caracteristicas de disefio de la calidad se toman como referencia para las comunicaciones
externas que establece con el cliente, originandose una desviacion entre éstas y la calidad actual

del producto o servicio (Anonimo, Que Aprendamos Hoy, 2015).
A continuacion, la figura 1 es la representacion gréfica del modelo GAPS

Figura 1. Modelo GAPS

O\

("« Necesidades personales (- Percepcion sobre el
« Experiencias pasadas cumplimiento de las
« Comunicaciones externas « EXPERIENCIA expectativas
» comunicacion boca - oido DE SERVICIO

Percepci(’)nl

IExpectatival

e Fuente: Branding, Mario Sigfrido Huertas, 2016 -

Il. Modelo de Aaker: el Brand Equity, segun Aaker, esta compuesto por cuatro elementos: la
conciencia de marca, identidad de marca, lealtad de marca y calidad percibida. Como se muestra

en la figura 2.
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e Laconciencia de marca Conocida también como awareness, en inglés; este concepto hace
referencia a la presencia de la marca en la mente del consumidor. Esto es importante, porque se
dice que un consumidor, ante dos marcas, tendera a comprar aquella que conoce sobre la que
no conoce (Seetharam , Mohn Nadzair, & Gunalan, 2001). La conciencia tiene 3 grandes
dimensiones: la recordacion de marca — share of mind —, el top of mind y el conocimiento de

marca.

Figura 2. Modelo de Brand Equity de David Aaker

Conciencia de
marca

B Identidad de

marca
Equidad de marcafg

m Calidad percibida

= Lealtad de marca

e Fuente: Aaker y Joachimsthaler, 2006 —

¢ La segunda variable del Brand Equity es la identidad de marca. Aaker y Joachimsthaler
definen la identidad como la manera en que una marca aspira a ser percibida por sus
consumidores, es decir, todas las asociaciones positivas que esta aspira a construir en el

consumidor.

e Calidad percibida: es el resultado del balance realizado por el consumidor, entre los
beneficios esperados y los beneficios percibidos por este; el consumidor hace un balance sobre
estos dos elementos. Si el balance es negativo, habra insatisfaccion; por el contrario, si el
balance es positivo, habra satisfaccion en el consumidor. La satisfaccion llevara a la recompra,
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lo cual conducira a la fidelidad, pero, también, derivara en la comunicacién verbal positiva; es
decir, que el consumidor hablara sobre la marca a otras personas, convirtiéndose en embajador
0 apdstol de la marca. Tanto la recompra como la comunicacion verbal positiva producirdn méas
ventas, las cuales conduciran a economias de escala y, por lo tanto, se disminuiran los costos y

esto llevara a tener una mayor rentabilidad.

eLa lealtad de marca hace referencia a la capacidad que tiene la empresa de generar una
base de clientes lo suficientemente robusta y permanente, que le garantice un flujo de caja
adecuado y bien relacionado con las inversiones realizadas en la marca. Segin Aaker los
consumidores en términos de lealtad se clasifican en 4 tipos: los no consumidores, los busca

precios, caza ofertas y los leales pasivos.

I Modelo de Keller: Este modelo, aungque quizas mas rico conceptualmente que el
de Aaker, es mas complejo de entender por la cantidad de variables que maneja. Kevin Lane
plantea que el Brand Equity estd compuesto 5 grandes elementos, como son: prominencia,

iméagenes, desempefio, juicios, sentimientos, y resonancia.

e La prominencia: Este elemento se relaciona con el conocimiento que tiene el consumidor
de la marca. Es un concepto que se asemeja a la conciencia de la marca de Aaker, es decir, que
la marca tenga presencia en la mente del consumidor. La prominencia, en Keller, busca
precisamente eso: construir conciencia de marca como su principal objetivo y se instrumentaliza
a través de la identidad de marca, entendida como la manera diferente como se muestra una
marca frente a su mercado; esta debe dar como resultado una conciencia — awareness — muy
fuerte, entendida como la capacidad de los consumidores de recordar, no solo que la marca
existe, sino conocer aspectos relevantes como sus simbolos identificadores y elementos
relacionados con su fabricante. Keller, a diferencia de Aaker, incluye, dentro de la identidad de
marca, el concepto de conciencia de marca, el cual hace referencia al grado en que la marca
puede ser recordada como primera mencion — top of mind — o ser recordada — share of mind

— 0 ser conocida, en el mismo sentido de Aaker.

e Imagenes y desemperio: los siguientes componentes del modelo de equidad de marca de

Keller son las imagenes y el desempefio. Las imagenes hacen referencia a las expectativas del
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consumidor frente a la potencial satisfaccion de las necesidades psicologicas de este, mientras
que el desempefio se relaciona con la satisfaccion de las necesidades funcionales del
consumidor. Imégenes y desempefio se combinan con el objetivo de generar afinidades entre
consumidor y marca, afinidades que se construyen a partir de factores objetivos propios del
producto, como de factores subjetivos propios a la psicologia del consumidor. A fin de articular
estas dos variables, el papel del estratega de marca es descubrir, a través de la investigacion, las
expectativas del consumidor y ajustar el producto para que se alinee con el valor esperado por
parte del consumidor.

e Juicios y sentimientos: otros componentes de la equidad de marca en el modelo de Keller
son los juicios y los sentimientos. Los primeros son la valoracidn que hace el consumidor de la
marca de acuerdo a su desemperio real y a lo que esperaba que hiciera el producto por él; es
decir, la imagineria. El resultado de este proceso puede ser la idea de parte del consumidor de
que la marca tiene un nivel adecuado de calidad y superioridad frente a la competencia. Los
sentimientos hacen referencia a las respuestas y reacciones emocionales del consumidor frente
a la marca, relacionados con la calidez, la seguridad y el autorespeto, entre otros. Resonancia:
es el nivel de identificacion del consumidor con la marca como resultado de la construccion de
los elementos anteriores. Hay resonancia cuando hay apego, conexion, sentimiento de

comunidad y lealtad.

¢ Resonancia: es el nivel de identificacion del consumidor con la marca como resultado de
la construccidon de los elementos anteriores. Hay resonancia cuando hay apego, conexion,

sentimiento de comunidad y lealtad.

Tabla 1. Elementos particulares del Brand Equity en el modelo de Keller

Lealtad Apego
RESONANCIA

Comunidad Enlace

Calidad Credibilidad
JUICIOS

Consideracion Superioridad

Calidez Diversién
SENTIMIENTOS : i

Emocion Seguridad

36



Aprobacion social Autorespeto
Caracteristicas primarias y )
) Calidad del producto
secundarias
DESEMPENO Durabilidad y servicios Efectividad del servicio
Eficiencia y empatia Estilo y disefio
Precio
Perfiles del usuario Situaciones de compra y uso
IMAGENES _ Historia, herencia y
Personalidad y valores o
experiencia
PROMINENCIA Identificacién de la categoria | Necesidad satisfechas
-Fuente: Keller, 2008-
V. Modelo ee Young & Rubicam: Modelo desarrollado por la agencia de publicidad

Young & Rubicam en 2003. se denomina Brand Asset Valuator. Es uno de los pocos modelos

desarrollados por empresas y tiene valor precisamente porque se disefié con un sentido muy

practico. Este modelo tiene dos componentes: como se muestra en la figura 3. A continuacion,

se hace una explicacion breve de cada uno de los componentes del modelo de Young &

Rubicam.

Figura 3. Modelo de Brand Equity de Young & Rubicam

VALOR DE MARCA kg

s Fortaleza de la marca

= Estatura de marca

Diferenciacién

Relevancia
Aprecio
Conocimiento

-Fuente: Young & Rubicam, 2015-




e Diferenciacion: es una relacién que se establece frente a la competencia, es decir, que el
consumidor compara y establece si una marca es suficientemente diferente a otras que haya en
el mercado. La diferenciacion generalmente esta acompafada de margenes superiores, ya que
los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un producto altamente diferenciado o

exclusivo.

¢ Relevancia: es una variable que se establece frente al consumidor. Una marca es méas o

menos relevante en la medida en que se alinea o0 no con las necesidades del consumidor.

¢ Aprecio: se da en la medida en que la marca tiene la capacidad de cumplir la promesa de
marca. En este caso, el consumidor valora ampliamente la marca y establece conexiones

emocionales con esta.

e Conocimiento: es la caracteristica asociada al conocimiento profundo que tiene un
consumidor de una marca; se relaciona con las experiencias de este con la marca en todos los

escenarios posibles.

¢Qué es una marca?

Segln Mario Sigfrido una marca es: “una promesa, una imagen en el mundo, es un atributo

emocional y racional de los consumidores frente a un producto y/o servicio .

Por otro lado, la marca, en su definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre
0 un simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcién principal es identificar
los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Seetharam , Mohn
Nadzair, & Gunalan, 2001).
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Segun Scott M. Davis en su libro La Marca: Maximo Valor de su Empresa: La marca se puede

entender también como una leyenda o lema, un simbolo, una forma, un personaje o sonido. (Davis,

2002)

Ventajas de una marca:

La marca ha tomado tanta importancia que hoy en dia puede ser, inclusive, mas importante que

el producto mismo (Caldwell & Freire, 2004). Tiene beneficios diversos, que se pueden dar en dos

vias: el consumidor la utiliza para autoexpresarse y autodefinirse; ademas, le brinda informacién

y le da confianza acerca del producto y de su fabricante, le ahorra tiempo y le produce satisfaccion

al poder adquirir aquellas marcas que desea. Para Kapferer y Laurent (1991) citado por (Roman

Montes de Oca, 1998) la marca ofrece al consumidor los siguientes beneficios:

Tabla 2. Beneficios de la marca para el consumidor

Identificacion

Caracterizacion al producto desde el punto de vista de la

configuracion de sus atributos.

Referencia Reduce a subconjuntos el universo toral de productos que se
ofrecen.
Garantia Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento

por parte del fabricante.

Personificacion

El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o

diferenciado de él)

Ludica

El usuario siente placer al comprar el producto.

Practicidad

Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

-Fuente: Roman, 1998-

Por otro lado, los fabricantes usan la marca para conseguir clientes

principalmente, pero, adicional a estos beneficios directos, las marcas tienen otras

funciones: sirven para diferenciar los productos con respecto a aquellos de la

competencia y para generar involucramiento entre el consumidor y los productos
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de una empresa. Adicionalmente, la marca genera fidelidad entre los consumidores.
Las marcas, ademas, actian como un elemento que ayuda a generar alineacion
dentro de la organizacién, ya que todas las areas funcionales deben trabajar en
forma coordinada para cumplir los objetivos de las marcas de su portafolio
(Blumenthal & Bergstrom, 2003)

Segun el libro; La marca, Maximo Valor de su Empresa:

Las marcas vistas desde la perspectiva empresarial son también un activo
monetario, es decir, que pueden ser valoradas y transadas como un activo cualquiera
de una compafiia. Una marca fuerte ayuda a una compafiia a resistir momentos
dificiles, ademas, le sirve de plataforma a una empresa para lanzar nuevos productos
al mercado, ya que les da apalancamiento en este, especialmente entre los canales.
Una marca fuerte le permite al fabricante obtener mayores margenes derivados de
los volimenes de ventas, que se representan en economias de escala en los procesos

de abastecimiento, produccién y comercializacion. (Davis, 2002).

6.1.2 Conocimiento de marca

El capital o valor de una marca es considerado como una consecuencia del conocimiento que
el consumidor posea de la marca (Keller, 2008). EI conocimiento de marca es definido como una
red de asociaciones que incluye creencias relacionadas con la marca, actitudes y percepciones de
aspectos como la calidad y la imagen; que provienen de fuentes directas, como la experiencia
previa personal y de fuentes indirectas, como la publicidad (Erdem & Swait, 1998). El
conocimiento, entonces, es la esencia de lo que representa una marca, con ello se pueden alcanzar
ventajas competitivas y el valor del significado de un negocio. Las marcas son, fundamentalmente,

el conocimiento del consumidor (Richards et al., 1998).

Keller (1993) define el conocimiento de marca sobre la base de un modelo de memoria de red
asociativa como la presencia de un nodo sobre la marca en la memoria, con enlaces o asociaciones

de distinto nivel de fuerza a otros nodos informativos: la categoria de producto, atributos y
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beneficios de la marca; y considera que este conocimiento forma parte de la respuesta cognitiva,
Yy, por tanto, no incorpora elementos de caracter afectivo. Una vision opuesta es la de Aaker y
Alvarez (1994), para quienes el conocimiento de la marca implica una opinion sobre la misma; es

decir, lo entienden como una medida de la respuesta afectiva

Para Keller (1993) el conocimiento de marca incorpora dos dimensiones: la notoriedad de
marca (“brand awareness”), ya sea en términos de recuerdo o reconocimiento y la imagen de marca
(“brand image”) o conjunto de asociaciones vinculadas a la marca en memoria, y que configuran

el significado de la marca para el consumidor.

La figura 4 y 5, permite demostrar de manera resumida el concepto de marca y sus

caracteristicas.
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Figura 4. Conocimiento de Marca segun Aaker
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El modelo Keller (1993) toma los postulados de Farquhar (1989), Aaker (1992) y la Teoria del
Comportamiento para introducir un nuevo concepto: Capital de Marca Basado en el Consumidor (CMBC),
gue es definido como el efecto diferencial del conocimiento de marca por parte del consumidor como
resultado de sus esfuerzos de comercializacion. La base de la propuesta de Keller (1993) es que una marca
posee CMBC positivo (hegativo) si el consumidor reacciona muy (poco) favorablemente a esfuerzos de
mercadeo orientados a la marca, de lo que lo haria si es expuesto al mismo esti- mulo atribuido a una marca

ficticia o un producto con nombre genérico (Keller, 1993).

El esquema que aparece en la Figura 4, presenta la descomposicion de la Variable Conocimiento de
Marca, en sus dos componentes basicos: Conciencia e Imagen. Las flechas del modelo indican el flujo del
proceso Y la influencia de cada variable. En la siguiente explicacién del modelo se caracterizan la funcion
de cada una de ellas. Keller (1993) realiza una profunda conceptualizacién de la variable Conocimiento de
Marca, ya que el basamento es que el CMBC existe s6lo cuando el consumidor mantiene una relacion
cercana con la marca, a la vez que realiza asociaciones favorables, fuertes, y diferenciadas de ella en su

memoria.

Es el Conocimiento la variable que permite abordar los mecanismos generados en la mente del

consumidor cuando piensa en la marca, y es definido en dos dimensiones: Conciencia e Imagen de Marca.

La primera de las dimensiones, Conciencia de Marca, es definida por Keller (1993) como la capacidad
de los consumidores para identificar la marca bajo diversas condiciones y estd constituida por el
reconocimiento (capacidad de identificar los elementos graficos de la marca en presencia fisica del
producto) y memoria de la marca (capacidad de identificar los mismos elementos sin la presencia fisica del
producto o la marca). Ambos conceptos, se relacionan con la segunda fase del comportamiento de compra,
Busqueda de Informacion, que presenta dos componentes: la blsqueda externa que incluye aspectos y
estimulos de mercadeo (logo, merchandising, ideales para lograr el reconocimiento) y la busqueda interna
que orienta a la recordacion de productos, marcas y experiencias directamente de la memoria (Sheth et al,
1999; Sheth et al, 2003).

Keller (1993) define la segunda dimension, Imagen de Marca, como las percepciones que sobre la marca
son reflejadas a través de las distintas asociaciones de marca. Este apartado se desarrolla en dos grandes
areas: por un lado, se operacionaliza los tipos de asociacion posibles: Atributos, Beneficios y Actitudes.
Por el otro, se explican las tres caracteristicas de las mismas: Disposicion favorable, Intensidad y Unicidad

de la asociacion. Keller (1993) divide las asociaciones por Atributos en dos: 1) Atributos No Relacionados
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con el Producto, donde incluye aspectos como precio, empaque, imagen del usuario y de uso; y 2) Atributos

Relacionados con el Producto, donde se incluyen aspectos como tamafio, calidad, entre otros.

Las asociaciones por Beneficios se dividen en Beneficios Funcionales (desempefio), Beneficios por
Experiencia (evaluacién personal) y Beneficios Simbolicos (conceptos individuales y/o grupales, como
lujo, status, pertenencia). Finalmente, las asociaciones por Actitudes son las conexiones entre la
personalidad del consumidor y la personalidad de la marca. En el caso de ésta Gltima asociacion, el autor
maneja el concepto similar al utilizado en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, definiendo
Actitud como “predisposiciones aprendidas que impulsan a responder de forma consistente de forma

positiva o negativa hacia un producto” (Sheth et al, 1999: 388).

Todos los tipos de Asociaciones planteados por Keller (1993) se encuentran suscritos en las dos variables
del proceso de decision de compra del consumidor: 1) Entrada y Procesamiento de la Informacion
(Asociacion Relacionada y No Relacionada con el Producto y por Beneficios Funcionales), y 2) Variables

gue influyen en el proceso (Asociacion por Actitudes, Beneficios por Experiencia y Beneficios Simbolicos.

Una vez definido el set de Asociaciones de una marca, Keller (1993) clasificé sus dimensiones como:
Disposicion Favorable (positiva o negativa), Intensidad (alta, baja, inexistente) y Unicidad (asociacion
Unica, no compartida con otras marcas). De estas tres dimensiones, tan sélo la ultima corresponde a un
desarrollo propio de las asociaciones, mientras que Disposicion Favorable e Intensidad son tomadas por
Keller de las caracteristicas de las Actitudes. Una vez conceptualizado el modelo, se hace referencia a los
beneficios organizacionales del CMBC, que pueden impulsar el fortalecimiento de los margenes de
ganancia, costos mas bajos y mayores beneficios. EI CMBC contribuye también a aumentar la probabilidad
de compras repetidas, generando lealtad del consumidor, impulsando la disposicion del cliente a usar
diversos puntos de ventas para la obtencién del producto, aumentando la efectividad de la promocién,
disminuyendo la vulnerabilidad de la marca ante acciones de la competencia y creando las bases para

desarrollar franquicias, acuerdos de licencias y estrategias de extension de linea (Keller, 1993).

Finalmente, Keller (1993) desarrolla lineas de accion para Construir, Evaluar y Gerenciar el CMBC.
Construir una relacion entre el consumidor y la marca que contenga disposiciones favorables positivas, con
altaintensidad y asociaciones Unicas, se origina con una cuidadosa seleccion inicial de la identidad de marca
a ser integrada al plan de mercadeo. Para la Evaluacion existen dos aproximaciones: 1) La Indirecta,

orientada a medir el conocimiento de la marca para determinar las fuentes potenciales de CMBC; y 2) La
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Directa que mide los efectos del conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor motivado por los

esfuerzos de mercadeo (Keller, 1993).

Finalmente para Gerenciar el CMBC se desarrollan seis pautas: 1) construir una visién a largo plazo de
la gerencia de la marca; 2) priorizar los deseos del consumidor dentro de los beneficios centrales de la
marca; 3) considerar un amplio rango de alternativas promocionales; 4) desarrollar un esquema de control
para mantener cohesionados y coordinados los esfuerzos de mercadeo; 5) realizar perid- dicamente estudios
y mediciones; y 6) finalmente evaluar el potencial para futuras extensiones de linea o marca (Keller, 1993)

Figura 5. Concepto en torno a una marca

Valores:
Principios que
representan,
defiende y
comparte con
su publico

Atributos:
Asociaciones Posicionamient

establecidas, o: Percepcion
sensaciones e de la marca en

impresiones la mente del
que la marca Esencia: Idea central soncumidor

provoca que promueve la marca
que la hace Unica,
relevante y
difetenciada

Personalidad: Promesa:
El caracter, Compromiso
tonoy que la marca
expresion de la establece con su
marca publico.
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En nuestra sociedad cada vez se da mas importancia a las marcas, pues estas en si mismas
venden. Una marca reconocida, agradable, cercana, hace que el producto o servicio al que

representa, sea deseada por el entorno en el que vivimos.

Alrededor de las marcas se agrupan una gran amplitud de conceptos que es conveniente

conocer, reconocer y entender.

En la figura 5, se definen 6 conceptos bases de una marca:

e Esencia: Conjunto de ideas que definen una marca en su expresién mas esencial. Sirve
como punto de partida para definir el posicionamiento y el beneficio prioritario de

marca.

e Valores: Una serie de activos y pasivos unidos a una marca. Los elementos del valor de
la marca son: la lealtad de marca, el conocimiento de marca, la calidad percibida y las

asociaciones de marca

e Posicionamiento: Se Ilama posicionamiento al lugar que una marca ocupa, 0 que aspira
a ocupar, en la mente del consumidor. Toda empresa 0 negocio desea ocupar un lugar
positivo y privilegiado en la mente de su consumidor, pero ¢qué lugar exactamente?
¢De qué factores depende alcanzarlo? Para el desarrollo del posicionamiento de una
marca existen los siguientes: 1. Definir el mercado objetivo, 2. Realizar un analisis de

la situacion y 3. Definir el tipo de posicionamiento.

e Promesa: La promesa de la marca es lo que ésta dice que hara por sus clientes. O, dicho
de otro modo, lo que sus clientes perciben que pueden esperar de ella. Si sélo
pudiéramos decir una cosa acerca de nuestra marca, deberia ser ésta. De ella nace toda
la comunicacion y es la inspiracion para los empleados; lo que mueve a la empresa para

mejorar constantemente.

e Personalidad: La personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas emocionales
y asociativas conectadas a una empresa o marca. Estas modelan la forma en la que las
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personas sienten e interactan con una empresa. Con frecuencia la personalidad de
marca refleja la personalidad de su base de clientes objetivo. Las marcas pueden tener
una variedad de tipos de personalidades y, si no se definen, estas podrian cambiar dia a

dia (lo que puede confundir a clientes y usuarios.

e Atributos: Caracteristicas intrinsecas de una marca que, como tales, resultan facilmente
comprobables. Pueden ser propias, relacionadas con el uso y consumo de la marca
(materiales de fabricacion, color, calidad, rendimiento...) o resultado de factores

externos (precio, distribucion, accesibilidad...)

6.1.3 ¢Qué es Branding?

El branding, desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido como la accion de colocarle
un nombre al producto (naming), disefiar un logosimbolo llamativo y exponer de manera
permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion. También ha sido
definido como la accion de crear y desarrollar una marca (Ries & Ries, 2001). Hoy en dia, la
definicion de branding va mas alla de marcar incesantemente al consumidor. De una manera méas
integral, se puede definir como el ejercicio orientado a “capturar la esencia de una oferta (producto
2), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente
potencial, y conectarla a un nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia”
(Ollé & Riu, 2004).

En definitiva, el branding o la creacién de una marca es un proceso integrativo, que busca
construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos
positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion
de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio gréafico y la puesta en escena
de la marca frente a determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad

a través de todos los procesos de compra y recompra de la misma.

El branding es un proceso analitico, que debe pasar por diversas etapas: la estratégica, en donde

se define el norte que debe tomar la marca; la de creacion, es decir, la construccion en términos de
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Actividades
principales

Producto

Final

disefio de la marca y, por ltimo, la gestion, que corresponde a todo el proceso de implementacion,

control y mejoramiento (Sterman, 2013).

La figura 6, muestra el proceso del Branding, desde la creacion de la marca hasta la

implantacion y control de esta.

Figura 6. Proceso del Branding
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Bésicamente el “branding” implica tres etapas diferentes (ver figura 6). En primer lugar, un
proceso estratégico donde se define el posicionamiento de la marca y su nombre (“naming”), en
segundo lugar un proceso de disefio donde se define la identidad visual (tipografia, logotipo, etc.),
la identidad verbal (el “tono de voz” que se utilizard en las comunicaciones) y el sistema de
identidad (paleta de colores, ilustraciones, aplicacion en los principales puntos de contacto, etc.) y
finalmente en tercer lugar un proceso de implementacion y control, donde se ejecutan los planes
de marketing (publicidad, promociones, etc.) para lograr que el posicionamiento elegido se

establezca en las mente de los consumidores.

Cada una de las tres etapas del “branding” interactia con el posicionamiento de manera
diferente: en la primera etapa se determina el posicionamiento ‘buscado’, en la segunda el
posicionamiento se usa como input para el disefio y en la tercera, si la ejecucion es exitosa, se
consigue el posicionamiento cuando se materializa su potencialidad volviéndose real en la mente

de los consumidores.

La primera etapa del “branding” es la mas relacionada con el posicionamiento, ya que el primer
elemento que se define de una marca son los atributos con los cuales se quiere asociar. Tipicamente
se comienza segmentando el mercado y eligiendo uno de esos segmentos, para luego identificar
qué buscan y valoran esos consumidores (analisis de la demanda) y qué ofrece la competencia y
qué es capaz de ofrecer de forma realista nuestra empresa (anélisis de la oferta). Conjugando los
analisis de oferta y demanda se generan “insights” que permiten definir la marca; esa definicion
tipicamente se formaliza en una declaracion de posicionamiento que incluye una descripcién del
segmento objetivo (“target-market”), el principal beneficio o atributo elegido (“key benefit”) y una
razoén que le da credibilidad (RTB o “reason to believe”). A veces se pueden agregar otros
elementos como una descripcion de la “personalidad de la marca” (ie. si la marca fuera una
persona, que personalidad tendria) el cual se puede utilizar para diferenciar la marca cuando los
atributos mas relevantes de la categoria son ofrecidos por todas las marcas que compiten en ella.
Para finalizar esta primera etapa se puede elegir el nombre de la marca (“brand name”) ya sea

usando un nombre descriptivo o uno abstracto.
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Los beneficios o atributos ofrecidos serian la experiencia de conduccion, el lujo y el estilo de
vida, sustentados (RTB) en los materiales, la tecnologia y la calidad. En esta etapa también se
define el nombre, es importante resaltar que en el caso de Lexus, la empresa que lo fabrica —
Toyota- decididé no usar su nombre corporativo para poder asignarle a la nueva marca atributos

relacionados con el lujo.

Esa declaracion de posicionamiento es de uso interno en la empresa, por eso tiene un lenguaje
mas estratégico, el slogan (“tagline”) es algo completamente diferente, ya que seria una frase corta
y recordable que corporice el posicionamiento de cara a los consumidores; en el caso de Lexus

seria el foco en el estilo de vida: “la busqueda de la perfeccion”.

Un error muy comun es pensar que después de esta primera etapa del “branding” (la
determinacion del posicionamiento 'buscado’) la marca ya esta posicionada. Nada mas lejos de la
realidad. El producto final de esa etapa es una declaracion de posicionamiento escrita en un papel,
es el posicionamiento buscado, teérico por llamarlo de otra manera, ya que los consumidores
todavia no han sido expuestos a €l. Solo podremos hablar de un posicionamiento real cuando se

haya logrado una asociacion entre la marca y ciertos atributos en la mente de los consumidores.

Lo mismo ocurre al final de la segunda etapa, cuando ya tenemos el logotipo y el disefio de las
aplicaciones de la marca en cada punto de contacto con los consumidores. En este punto es una
gran tentacién observar el gran trabajo realizado y concluir que nuestra marca ya esta posicionada.
Eso seria también un error porque por mas que hayamos disefiado muchos elementos visuales,

todavia no ha ocurrido nada en la mente de los consumidores, el lugar donde realmente importa.

Incluso al final de la tercera etapa, cuando ya se ha implementado el plan de marketing,
haciendo publicidad, promociones, ventas, etc. no podemos asumir que la mencionada asociacion
existe en la mente de los consumidores. Muchos ejecutivos en este punto dicen “pero si hemos
gastado todo este dineral en publicidad, nuestra marca ya esta posicionada” y no se dan cuenta que

la gran mayoria de las marcas, a pesar de haber gastado grandes sumas de dinero en publicidad,
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no han logrado construir la asociacion entre la marca y algunos atributos en la mente de los
consumidores, ya sea por una mala eleccion de los atributos (por ej, irrelevantes o indiferenciados),
por un mal disefio (que no encarna el posicionamiento buscado) o simplemente por una mala
ejecucion (por ej, malos anuncios de TV que buscan divertir en lugar de comunicar los atributos

de la marca).

Asi el “branding” es un medio (el ‘como’) a diferencia del posicionamiento que es un fin (el
‘qué’). Estas distinciones son trascendentales porque una empresa que nos las entienda habra
definido un posicionamiento en un papel, disefiando una marca y ejecutado acciones, es decir,
habra llevado a cabo su “branding”, pero si cree que con eso es suficiente y no se asegura de que
la marca esté realmente posicionada en la mente de los consumidores, probablemente haya

malgastado todo el dinero sin obtener ningln retorno a su inversion.

Cabe resaltar que el objetivo final del “branding” no es hacer algo vistoso o meramente creativo,
sino construir un posicionamiento exitoso en la mente de los consumidores para que estos elijan
nuestros productos sobre los de la competencia, por eso cada etapa del “branding” debe ser

aprobada solo si se logra ese objetivo.
En sintesis, el “branding” es un proceso, el posicionamiento es el resultado de ese proceso, el

“branding” crea y gestiona una marca, y si es exitoso logra construir un posicionamiento claro en

la mente de los consumidores.
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6.2 Comunicacion estratégica

Segun Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo explican “el concepto de Comunicaciéon Estratégica
desde su cuore conceptual y operativo, es decir, las diferentes disciplinas que conforman su centro

0 corazon.

Comunicacién Estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las
organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva desde

el punto de vista de sus intereses y objetivos.

La tarea principal de esta es gestionar integralmente la identidad de las organizaciones: para

reunir y sistematizar la existencia de prestigio y credibilidad que toda organizacién necesita”

(Maldonado , 2012).

La comunicacidn estratégica es una interactividad, una hipotesis de trabajo para
asistir en los procesos de significacién, los produzca una empresa o cualquier otro
sujeto social. Es una vision compleja de los procesos comunicacionales,
radicalmente opuesta a las posturas mecanicistas y fragmentarias. Hasta aqui hemos
desarrollado algunos de los elementos que conforman su marco de referencia y que
en este capitulo intentaremos integrar. Haremos también un rapido recorrido
historico en el que rescataremos las escuelas de las que principalmente se nutre el
modelo de comunicacion estratégica. Un paradigma de comunicacion puede ser
mas 0 menos taxondmico, pero dificilmente sea capaz de reproducir el proceso en
toda la extension de los elementos que intervienen su dindmica. No obstante, sera

igualmente util, ya que permite hacer inteligible lo complejo”. (Scheinsohn, 2009)

Por otro lado, Francisco Javier Garrido, menciona en su libro Comunicacion de la Estratégica:

Si bien la concepcidn estratégica en el marco de la empresa implica una reflexion

que en potencia puede cambiar visiones, se entiende como una forma de exprimir a
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la organizacion para potenciar o0 generar nuevas capacidades competitivas, renovar
o fortalecer la presencia en los actuales negocios, rearmando el quehacer de la
organizacion en pos del futuro, o cambiar las dpticas de la accion que se estan
realizando para romper con la inercia (cuando ella es normalmente sinénimo de baja
en la competitividad). Si bien el plan estratégico define objetivos, responsabilidades
y recursos a todo nivel, es necesario contar con el concurso de quienes estan directa

o indirectamente involucrados con las metas”. (Garrido, 2008)

Segun Maria de las Nieves Vargas Coloma, en su manual de comunicacion estratégica dice:

Cuando las organizaciones preparamos los materiales comunicacionales (notas
de prensa, folletos, afiches o programas radiales), en principio hemos identificado
a qué publico queremos hacer llegar nuestros mensajes. ¢Tenemos diversos
publicos?, si es asi, ¢cOmo son? ;Qué tanto conocemos de ellos? ¢Nos estamos
poniendo en su lugar para identificarlos plenamente? ;Realmente preparamos
nuestros mensajes y producimos nuestro material comunicacional teniendo claro el

objetivo que queremos lograr y los pablicos a los que nos estamos dirigiendo?

Si esa practica no ha sido muy frecuente, empezar a realizarla serd& muy
interesante, porque al lograr ponernos en el lugar del otro, al analizar nuestros
mensajes y entender la comunicaciébn como un encuentro de la diversidad
sociocultural que estd constantemente en movimiento, definiéndose y
redefiniéndose, empezamos ya a trabajar bajo el esquema de la comunicacion

estratégica.

La comunicacion estratégica exige un cambio en la manera como venimos
trabajando nuestros mensajes comunicacionales, teniendo que apelar a nuestra
creatividad y flexibilidad para entender a nuestros publicos y poder transmitirles

nuestros mensajes de la manera méas adecuada.
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6.2.1 Paso a seguir para elaborar un plan comunicacional:

Con la crisis econdmica que estamos viviendo en estos momentos las empresas de lo primero
que prescinden es de un equipo/departamento que se encargue de la comunicacion. Pero eso es un
error porque toda entidad constituida por humanos necesita relacionarse, transmitir, interna y

externamente, sus opiniones, reivindicaciones, necesidades o logros.

Da lo mismo que sea una empresa que una asociacion de profesionales dedicados a la
investigacion en cualquier rama. Es prioritario darse a conocer, “vender” su actividad, hacer
Marketing de su gestién, si se quiere permanecer en el mercado o recibir la aquiescencia de la
sociedad un plan de comunicacion permitira trazar una linea de propoésitos que determina el como
se pretende lograr los objetivos. Esta imperiosa necesidad de comunicar, de transmitir al exterior
y al interior de la institucion, debe hacerse de forma metddica y sistemética, a través de una
correcta planificacion y tras un previo andlisis de aquellas circunstancias del entorno que pudieran

influir en el proceso.

Pero el proceso de comunicacion es importante que comprometa a la mayoria de los actores de
la empresa, ya que el grado de éxito, en gran medida, dependera del nivel de participacion con que

se impliquen.

Una vez analizado el entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y largo
plazo, selecciona las estrategias mas adecuadas para lograr esos objetivos y define los proyectos a

ejecutar para el desarrollo de esas estrategias.

Debe considerarse, siempre, un horizonte temporal puesto que se realiza para operar en un
futuro, mas o menos, inmediato. De ahi que el Plan de Comunicacién deba plantear los criterios
basicos tanto de la Comunicacion Externa como de la Interna, durante un periodo previamente

acordado.

Su importancia es tal que, durante ese periodo de tiempo, va a constituirse en el instrumento

que marcara los criterios, politicas y estrategias de comunicacién de la institucion y que, de ser
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incorrecta su formulacion, provocard una pérdida de imagen y, como consecuencia, una

disminucion de las ventas de la compafiia 0 un deterioro de su reputacion.

Fundamentalmente, un plan estratégico de comunicacion produce beneficios relacionados con
la capacidad de realizar una gestion mas eficiente, liberando recursos humanos y materiales, asi
como promoviendo la participacion del receptor, para que éste intervenga de manera directa en el

proceso.

Figura 7. Pasos para elaborar un plan comunicacional en una organizacion

Elaborar el Presupuestar

Definir objetivos plan de las

comunicacionales actividades actividades

LEATETLES sel?c!ts:iegr?erlrylas
plblicos ! Programar las
Aren estrategias de .
objetivos y los . actividades
mensajes .
mas adecuadas

-Fuente: Maria de las Nieves Vargas Coloma-

a) Definir objetivos comunicacionales: Para planificar necesitamos saber de dénde partimos
para saber a doénde queremos llegar. Necesitamos identificar claramente el aporte de la
comunicacion en nuestros objetivos institucionales para claramente definir cuales serian nuestros

objetivos comunicacionales.
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b) Identifica los publicos objetivos y los mensajes: Ahora que tenemos los objetivos
comunicacionales definidos, es necesario identificar nuestros publicos objetivos, es decir, aquellos
grupos de partes interesadas que pueden ayudar a facilitar el cambio que nuestra organizacion
espera lograr. Existen dos tipos de publico objetivo:

e Publico objetivo primario: son aquellos a quienes van dirigidas las estrategias y acciones

de marketing.

¢ Publico objetivo secundario: son aquellos que, a pesar de no ser el primer foco de atencion
en el plan de comunicacion estratégica, pueden tener acceso a los productos y/o servicios.

Después de tener identificados los objetivos y mapeados y perfilados cada uno de nuestros
publicos, es momento de empezar a construir los mensajes. Para comunicar de manera efectiva
es importante idear argumentos y mensajes no solo que motiven y llamen la atencién, también

deben ser entendidos claramente por cada uno de nuestros publicos.

Algunas indicaciones o tips para la etapa de produccion de mensajes:

e Deben dar informacidn clara y concreta.
e Proveen soluciones o acciones para ser seguidas.

e Se proponen persuadir 0 motivar a las personas para adoptar una determinada posicion.

c) Disefar y seleccionar las estrategias de comunicacion mas adecuadas: luego de
identificar para qué comunicar (objetivos comunicacionales), los publicos y los mensajes. Es hora
de pensar estratégicamente como se hace para hacer llegar los mensajes a los diversos publicos
identificados.

El disefio de estrategias de comunicacion no es un plan, una formula a aplicar, es el conjunto
de acciones que mejoran la oportunidad de contacto con el otro. Partiendo de lo que nos dice
Sandra Massoni (Massoni, 2007) se puede decir que las estrategias de comunicacion nos ayudan a
relacionarnos con los destinatarios de nuestros mensajes, a interactuar con ellos en la busqueda de

que se identifiquen con lo que estamos proponiendo.
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Para seleccionar las estrategias es necesario considerar:

¢ Probabilidad de incidencia en la solucion del problema o necesidad identificada.

e Prioridades e interés de nuestro publico objetivo y de los grupos o instituciones
involucradas en el proceso.

e Presupuesto

e Pertinencia

¢ Periodo que se debe cubrir

d) Elaborar el plan de actividades: posteriormente se elabora un plan de actividades que le
permita a la organizacién tener éxito en el desarrollo de cada una, es decir, la organizacion debe
tener en cuenta los objetivos, el publico, el o los mensajes y las estrategias de comunicacion

adecuadas de acuerdo al pablico objetivo.

e) Presupuestar las actividades: es importante tener un presupuesto por cada objetivo a

desarrollar y saber cuanto vale implementar cada una de las estrategias claves.

f) Programar las actividades: por Gltimo, es muy importante que el plan de comunicacion
no quede aislado de las actividades de la organizacion, para ello recomendamos incorporar las
actividades del plan de comunicacion al plan operativo de la organizacion, de esa manera se

contara con un solo plan que sera el instrumento de gestion anual. (Vargas, 2014)

Otra especialista en la materia, Gabriela Omalendi (Omalendi, 2003), recomienda 8 fases en un

plan estratégico de comunicacion:

1. Analisis de la empresa.

2. Estudios del sector (mercado y competencia).

3. Objetivos espacio/temporales de la empresa.

4. Destinatarios principales y sus necesidades de informacion.

5. Planteamiento basico de la comunicacion.
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6. Mix de comunicacion (seleccion de medios).
7. Calendario para todas las acciones.
8. Presupuesto. (Nieves, 2006)

De otra parte, Aljure (2011), ha desarrollado un modelo que cuenta con 7 elementos para

comenzar a efectivizar los procesos de comunicacion en una empresa:

a. Los empleados deben entender qué es y para donde va la empresa.

b. Cada colaborador debe saber qué papel juega en este proceso; qué se espera de él.

c. Es determinante que conozcan los recursos y los parametros con los que cuenta la
organizacion para ejecutar su trabajo. Por ejemplo, muchas veces un trabajo lo hacen varios

departamentos por no saberlo. Se puede evitar a través de la comunicacion.

d. Es definitivo que la gente cuente con espacios de intercambio, formales e informales, para

que se relacionen con los niveles de confianza y espacios.

e. Los lideres deben difundir informacion sobre los éxitos y procesos positivos de la
organizacion. Las personas tienden a perder de vista los beneficios con los que cuentan o

desmotivarse por ello.

f. Capacitar al personal en competencias de comunicacion es una manera efectiva para
dinamizar en cada area estos procesos. Las personas comenzaran a escuchar mejor, dar

informacidn, dar usos del correo electrénico, reuniones, entre otras.
g. Tener en cuenta los espacios de reconocimiento adecuados. Comprender que afirmar los

aciertos de los empleados es importante, aungue se debe tener en cuenta como y donde esto

pueda suceder. (Aljure, 2011)
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De acuerdo con Kevin Lane, en su libro Comunicacion estratégica: la opinion publica y el

proceso comunicacional (Keller, 2008):

Con frecuencia, muchas personas adoptan una actitud casi obsesiva con respecto a resaltar las

diferencias que existen entre la publicidad de producto y la publicidad institucional.

Desde luego que las hay, pero son més de forma que de fondo. Sucede que, por concentrarse
excesivamente en las diferencias, olvidan analizar lo més productivo, esto es, cOmo se potencian

mutuamente para la obtencién de objetivos globales.

El mercado actual se caracteriza por ser altamente competitivo. Los humerosos productos que
en él existen conducen a una saturacion informativa tal que generan confusion e indiscriminacion

entre genéricos, lo que en definitiva se traduce como ruido.

Los consumidores estdn cambiando constantemente sus parametros de eleccion y habitos de
compra. Las empresas, por su parte, han de innovar permanentemente en sus métodos de

comercializacion.

Por ejemplo, el uso de computadoras personales desde el hogar esta funcionando como
disparador de importantes cambios en el consumo. Basta con entrar en la pagina del supermercado
elegido para ver una lista clasificada de todos los productos en existencia con sus precios.

El consumidor elige en pantalla, envia la orden de compra por e-mail, y recibe el pedido en su
domicilio. El procedimiento adjudica un valor agregado a determinadas empresas y marcas, ya
que, seguramente, los productos elegidos seran los mas conocidos, familiares y, por ende, mas
confiables. La teoria estructural de la demanda sostiene que el consumidor percibe a los productos
como estructuras, configuraciones de diversos elementos que les son propios, segin Kevin Laner

Keller:

e Calidad;
e Precio;

e Publicidad;
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e Envase;
e Puntos de venta;

e Etcétera.

Las distintas estructuras (productos) que compiten en el mercado se diferencian a partir de
ciertas ventajas y desventajas que quedan definidas al confrontar sus componentes. EI consumidor
compara y elige de acuerdo a una evaluacion que él elabora, en forma consciente y/o inconsciente.
Estas ventajas que actiian como parametros de eleccion, se denominan “ventajas diferenciales”,

segun Keller (2008) se agrupan:

¢ Ventajas diferenciales racionales;
¢ Ventajas diferenciales emocionales;

¢ Ventajas diferenciales institucionales.

Cuando elegimos, no lo hacemos evaluando cada elemento en forma disociada, sino que
comparamos los conjuntos. Lo que se pretende rescatar, mas alla de la forma en que se desencadena
una eleccidn, es el hecho de que la empresa (ventaja diferencial institucional) se constituye como

una clave significativa de esa eleccion.

Ahora bien: si tan importante es la publicidad institucional, ¢por qué son tan pocas las empresas
que la utilizan? Las empresas advierten y reconocen por si solas la necesidad de publicitar sus

productos, pero no sucede lo mismo con respecto a la publicidad institucional.

Los resultados de la publicidad institucional no se ven sino a largo plazo y, en un pais

cortoplacista, es dificil pensar los beneficios de una inversion como esta.
Ademas, la publicidad institucional es muy cara y se hace con mucha menor frecuencia que la

publicidad de producto. Estas son dos buenas razones para que sean pocas las agencias que se

interesen en convencer a sus clientes de que inviertan en este tipo de comunicacion.
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Las empresas aun no se acostumbran a hablar sobre ellas mismas y asumir compromisos de
forma explicita, pero deberan hacerlo, ya que la publicidad institucional dota al producto de un
apellido relevante (marca) y significante (diferenciador). Como vemos, publicidad de producto vs.
publicidad institucional es el enunciado de una falsa antinomia. Una empresa inteligente

reemplazara “vs.” por “y”. (Scheinsohn, 2009)

6.2.2 Modelo de comunicacion estratégica

Todo modelo de comunicacion posee la limitacion de ser una abstraccién y como tal, no puede

evidenciar la totalidad de los elementos intervinientes en el proceso.

No obstante, es un auxiliar muy util, tal como lo es un mapa que, aunque no representa una
determinada zona geografica tal cual es, permite orientarse en ella por medio de sus elementos

mas relevantes.

Podria decirse que el modelo de comunicacion estratégica es un mapa que presenta los datos
mas significativos del proceso comunicacional corporativo, considerados a partir de un particular

punto de vista.

Se trata de un paradigma sistémico, contingente, principalmente interesado en los efectos
mutuos de los elementos que lo componen, y que entiende a la comunicacion como un proceso
complejo, dindmico y continuo. En una primera aproximacién podemos identificar, segin Daniel

Scheinsohn en su libro Comunicacion Estratégica (2009):

e Un sistema, la empresa;
e Un suprasistema, su medioambiente inmediato;

e Un microsistema, su entorno general.

El sistema empresa forma parte de un sistema mayor o0 suprasistema, que es el ambiente
inmediato en el que opera e interactua con otras organizaciones de un modo directo, como se ilustra

en lafigura 8.
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Figura 8. Suprasistema

OO O
OO00dn

OTRAS
ORGANIZACIONES

SISTEMA
EMPRESA

PUBLICOS

-Fuente: Daniel Scheinsohn-

A su vez, el suprasistema esta inserto en un macrosistema, que es el entorno general en el que

la empresa vive. Al suprasistema lo definen los siguientes ambitos: cultural, demogréfico,

tecnoldgico, educacional, politico, legal, recursos naturales, sociolégico, econdmico y cientifico,

como se aprecia en la figura 9.

Figura 9. Macrosistema y Suprasistema

SISTEMA
EMPRESA

-Fuente: Daniel Scheinsohn-

Los limites existentes entre el sistema empresa, el suprasistema y el macrosistema son

permeables, por eso pueden interrelacionarse y afectarse mutuamente. Han de ser comprendidos
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no s6lo como estructuras, sino también como estructurantes; es decir, cambiantes de acuerdo a

como vaya cambiando el sistema.

En una nueva aproximacion a este modelo se observan:

e La matriz de comunicacion, que se construye al identificar el campo de emision y la
relacion que hay entre sus componentes (recursos de emision), esto es, la anatomia y la

fisiologia del érgano emisor; y

e los mensajes o estimulos emitidos por la empresa que provocan una reaccion —pretendida
0 no— en otro. La empresa emite mensajes intencionales y no intencionales, a los que se suma
el efecto acumulativo de ambos. Los mensajes intencionales son aquellos que siguen un proceso
de codificacién técnicamente asistido para que logren el efecto buscado. Los mensajes no
intencionales son accidentales, por lo que se convierten en menos gobernables. Ambos pueden

ser explicitos o implicitos.

¢ Ruidos: el ruido es un obstaculo que entorpece el mensaje y produce algin grado de
entropia (pérdida de informacion). Se pueden identificar tres tipos basicos de ruido, seguin
Daniel Scheinson (2009).

o Ruido de canal: es la interferencia fisica que obstaculiza un mensaje.

o Ruido epistemolodgico: es una discordancia entre el codigo de emisiéon y el de
recepcion. Es una dificultad a nivel del lenguaje.

o Ruido epistemofilico: se produce cuando los sentimientos del receptor afectan

negativamente el mensaje. Es una dificultad a nivel psicolégico.

e Publicos: los pablicos son agrupamientos artificiales y meramente conceptuales. Cada
empresa segmenta sus publicos de una manera particular, de acuerdo con sus necesidades.
En este sentido, un pablico puede ser una persona, la poblacion de una region o un pais,

otra empresa, los empleados, una institucion de bien publico o cualquier otro sujeto social.
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Es importante destacar que un publico no necesariamente ha de tener un caracter de permanente,

sino que puede quedar definido a partir de una necesidad situacional y aun transitoria.

e Lectura publica de la empresa: los mensajes impactaran de una manera particular a cada
uno de los publicos, provocandole una impresion que le suscitard una lectura determinada. Al

articularse con las lecturas de otros publicos, se extendera en una lectura publica.

e Empresa imaginaria: es lo que comunmente se llama “imagen de empresa”, expresion que
parece evidenciar que la imagen es producida por laempresa. En la conviccion de que la imagen
es una construccion llevada a cabo por y en la mente de los publicos, en comunicacion

estratégica hemos cambiado ese nombre.

La empresa imaginaria es la informacién a través de la cual la empresa puede comparar los
resultados esperados con los efectivamente obtenidos, para poder realizar los ajustes necesarios en

los casos en que asi se requiera.

El sistema empresa, el suprasistema y el macrosistema estan atravesados por una inmensa trama
vincular, una red por medio de la que se articulan personas y publicos, y donde se elabora una
forma de encuentro con la realidad, lo que quiere decir que influye sobre la lectura de cualquier

acontecimiento.

El modelo de comunicacion estratégica es un auxiliar que intenta explicar desde su Optica el

proceso de la semiosis corporativa.

La empresa disefia significantes; esta es una operacion que comienza con la construccion de la
matriz de comunicacién. Mediante acciones tacticas y operativas, pone en circulacion diversos
mensajes, los cuales afectaran de determinada manera a los publicos, suscitando la construccion
de la “empresa imaginaria”. La “empresa imaginaria” sera considerada como dato e informacion;

el ciclo recomienza y se realimenta la estrategia.
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Figura 10. Modelo de Comunicacion Estratégica
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-Fuente: Daniel Scheinsohn-

Entendemos a la comunicacién como un proceso dinamico, en constante flujo, inacabado y muy
complejo, que gracias al modelo de la comunicacion estratégica (Scheinsohn, 2009) se vuelve
perfectamente gobernable.

6.2.3 Ladireccion de comunicacion estratégica

De acuerdo a Daniel Scheinsohn en su libro Comunicacion Estratégica, en general es raro
encontrar en nuestra region empresas que posean una estructura operante en comunicaciones. Lo
que advertiremos son departamentos de Comunicacion adscriptos a las gerencias de Marketing o
Relaciones Puablicas, o gerencias con ambitos de accion muy restringidos; por ejemplo, de
Publicidad.

Estos espacios, subordinados y restrictivos, evidencian el estatus que se les asigna a las
comunicaciones en esas empresas. Si una empresa pretende gestionar adecuadamente su
comunicacion, debe obrar en consecuencia, y pasar de una postura voluntarista a la conformacion

de una estructura operante en comunicaciones con un alto nivel jerarquico.
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La gestion de la comunicacion estratégica requiere una direccion capaz de decidir y actuar con
la soltura que impone la magnitud de sus responsabilidades. Esta autonomia es imprescindible para
coordinar el diverso y heterogéneo campo comunicacional. Como se advierte, mas alla del
egocentrismo de esta afirmacion hay razones de orden practico para reclamar una direccion de
linea propia. La Direccion de Comunicacion Estratégica (DCE) tendra también que asesorar, por

€s0 conviene que tenga acceso a informacion cierta y precisa.

La funcion béasica de la DCE es lograr que la empresa alcance sus propositos con el apoyo
mMAaximo y una oposicion minima por parte del publico. En este sentido, su principal instrumento

es la sinergia comunicativa.

La sinergia comunicativa se logra procurando precision, claridad y coherencia. La ubicacion
ideal para una DCE es el staff, donde trabaja dentro de la empresa, pero fuera del organigrama de
lineas de autoridad. Esta posicion facilita conciliar intereses y ejercer una eficaz “super-vision”
del quehacer corporativo, ya que facilita el contacto inmediato con todas las &reas directivas de la
organizacion. Dos de las condiciones necesarias de una funcion de staff son un alto grado
jerarquico y un alto grado de inclusién. Ambos atributos permiten que la DCE sea vista como

imparcial y al servicio de todas las gerencias.

Un alto grado de inclusion es la condicién que la dotard de la pertinencia y pertenencia
necesarias para que la DCE logre coherencia comunicativa respecto de las politicas corporativas
en todas las areas. Mas alla de las ventajas de una funcion de staff, en verdad pueden haber —y dar

resultado 6ptimo- tantas formas funcionales de DCE como organizaciones existen.

Entre muchos otros factores, la eleccion adecuada depende, segun Daniel Scheinsohn (2009):

e Del nimero y magnitud de los publicos;

e Del mercado o mercados en los que actla;

¢ De la naturaleza y cantidad de los productos/servicios que comercializa;
¢ De la prestacion de actividades comunitarias;

¢ Del organigrama preexistente;
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e De la misién y politicas corporativas;

¢ De los recursos disponibles y capacidades existentes;

e De la complejidad y cantidad de funciones que se pretende que desarrolle la DCE y sus
alcances;

¢ De la realidad politica, social y econdémica en la que se desenvuelve la organizacion;

¢ De la injerencia de la organizacién en la economia local, regional o mundial;

¢ De la relevancia de sus responsabilidades.

De las funciones que la DCE realiza, una 0 més de ellas pueden ser contratadas externamente.
Una DCE autosuficiente requiere una estructura muy vasta de especialistas. Desde luego, cuando
la DCE investiga, planifica, ejecuta y controla por si misma, se integra mucho mejor todo este

proceso Yy se posibilita la correccion inmediata de errores, deficiencias o desvios.

Pero también es cierto que esto impone una mayor asignacion de recursos. Se recomienda
desarrollar una primera etapa exploratoria en la que se contraten algunos servicios externos, de
modo de evaluar el tiempo, permanencia, autonomia y control necesarios de cada funcion, ademas

de su costo.

Una consultoria externa es de mucha utilidad porque, segun Daniel Scheinsohn (2009):

e Es mas imparcial y puede emitir juicios con libertad, sin las presiones propias de las
relaciones internas;

e Aporta puntos de vista distintos, heteronomos;

¢ Detecta deficiencias o dificultades que el personal interno no logra percibir por vicio;

e Esté provista de valiosas relaciones que la empresa puede usufructuar para si;

e Tiene criterios mas amplios por poseer una experiencia.
No obstante, las ventajas de una consultora externa, un director interno de Comunicaciones
posee un conocimiento mas profundo acerca de la empresa, lo cual le permite diagnosticar con una

mayor certeza y hallar soluciones mas adecuadas.
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El gerente interno recibe la informacion de una manera mas directa y esta siempre a disposicion
de la empresa. De mas esta decir que lo ideal seria que las organizaciones contasen con una DCE
y con una consultoria externa al mismo tiempo, pero esto dependera de cuénto puedan y deseen

invertir en el area.

6.3 Fidelizacién

En marketing el concepto de fidelizacion de clientes se refiere al fendmeno por el que un
publico determinado permanece “fiel” a la compra de un producto determinado de una marca

concreta, de una forma continua o periodica.

Se trata de uno de los términos mas manejados, pero también peor utilizados, en el &mbito del
marketing y que utilizan, basicamente, las empresas orientadas al cliente, donde la satisfaccion del

cliente es un valor principal.

Es asi que los programas de fidelizacion de clientes tienen como objetivo conseguir
una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos aplicando el principio de

convertir cada venta en el principio de la siguiente. (Emprendepyme, 2016)

Segun Cdsimo Chiesa, en su libro Fidelizando para fidelizar (2004), Hoy dia, la aspiracion de
muchos empresarios es retener a sus clientes; pero lo no saben (o no hacen) es fidelizar primero a

sus empleados para lograr después su objetivo final: la fidelizacion del cliente.

No hay que olvidar que la inversion para atraer a nuevos clientes seré cada dia mas cara, debido,
por una parte, al incremento de los costes de captacién y, por otra, cada vez mas dificil el contactar
con los targets groups, por la creciente dispersion de la audiencia provocada por la enorme cantidad

de canales televisivos que tendra a disposicion el consumidos del siglo XXI.

En marketing, muchas cosas no cambian con el tiempo. Desde hace siglos, debemos enfocar

todos nuestros esfuerzos comerciales en el cliente, ya que todos los negocios empiezan y terminan
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con él. Al principio estaba el cliente y al final estara el cliente; la empresa que tenga y fidelice mas

clientes sera la ganadora (Chiesa, 2004)

Debemos dejar atras la figura del “vendedor producto — precio” para potenciar la figura del
vendedor — consultor, ya que la venta no consiste so6lo en “despachar” sino que también conlleva

un complicado proceso que tiene cuatro fases muy distintas.

Cuando hablamos de la necesidad de fidelizar clientes, de hacer todo lo posible para que
vuelvan, nos olvidamos de que, antes de tener esta preocupacién, deberiamos mejorar todo el

proceso comercial dirigido a lograr que un consumidor se convierta en cliente.

La figura 11, describe los pasos que debe realizar una organizacion para lograr fidelizar a cada
uno de sus clientes, es decir que la lealtad del consumidor sea de manera periodica, dando buenas
referencias del producto, del servicio o de la empresa como tal. Es la manera de conseguir una

relacion estable y duradera.

Figura 11. Diagnosis de la accion social empresarial

Atraer

Satisfacer

Fidelizar

-Fuente: Cosimo Chiesa-
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Atraer: El proceso de “atraer” engloba todas las actividades de comunicacion al alcance de la
empresa, desde publicidad, promociones y acciones de marketing directo hasta tan importante
labor informativa que puede efectuar el propio equipo comercial. No debemos olvidar que, salvo
un pequefio porcentaje de sociedades que disponen de fortisimos presupuestos de comunicacion,
la gran mayoria de las empresas, en particular las que operan en mercados no de gran consumo
desarrolla esta fase por medio de mailings, un stand en una feria de su sector, catalogos mas o

menos atractivos y una gran labor comercial desarrollada por sus equipos de venta.

Presentarse como un vendedor de una multinacional muy famosa representa sentirse apoyado
por los miles de millones invertidos por esta empresa sobre su marca desde hace decenas de afios.
Sin embargo, para el vendedor de una empresa no tan prestigiosa, contactar con un cliente requiere
una gran capacidad por parte de este vendedor s6lo por el hecho de concertar una primera entrevista

con el cliente.

Vendedores poco preparados, vendedores con vision a corto plazo empefiados sélo en conseguir
su cuota de venta del periodo a cualquier precio, vendedores de la promocion del momento, en
lugar de vendedores — consultores que pregunten y escuchen las necesidades de sus clientes,

pueden perjudicar enormemente una buena labor dirigida a fidelizar a nuestros clientes.

Vender: Generalmente, el empleado que se ha preparado poco, 0 muy poco, la visita con el
cliente, y que, ademas, no esta entrenado ni mentalizado para utilizar preguntas abiertas en la fase

de contacto para poder detectar las necesidades del cliente, opta por la improvisacion.

En estos casos, abordara de lleno la presentacion del producto, sin haber verificado cuales son
las necesidades reales del cliente, y se convertird en un “vendedor producto - precio” o en un

“presentador de catdlogos o de productos en promocion”

La desgracia para este vendedor es que no solo no se ha preparado oportunamente antes del
contacto, sino que ademas tiene una tendencia natural a escuchar poco. Por tanto, se concentrara

en la valoracion de todos los atributos positivos de sus productos y, en la mayoria de las ocasiones,
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hara gran hincapié en el precio mas bajo o en las condiciones de pago mas atractivas que la

competencia.

Esta estrategia, constantemente centrada en el corto plazo y en un concepto de rentabilidad a

cualquier precio, esta todavia mucho méas desarrollada de lo que nos podamos imaginar.

Con la consecuencia de la venta, muchas pequefias y grandes empresas (hoteles, restaurantes,
tiendas, pequefios comercios, grandes superficies, etc.) piensan que su trabajo ha terminado, como

si viviéramos en mercados inagotables en cuanto a nimero de clientes posibles.

Muchas organizaciones se hacen ricas centrandose en esta etapa, sin tener ni la inquietud ni la
necesidad de preocuparse o de invertir recursos en verificar cuales son las necesidades y
expectativas de los clientes. Ademas, piensan que, si sus clientes no estan satisfechos se lo
transmitiran, olvidandose -como reflejan estudios mundiales — de que uno de cada dos clientes
insatisfechos no expresa sus opiniones o quejas. Lo mas probable, en estos casos, es que lo comente
después con todos sus amigos y conocidos del sector

Satisfacer: Satisfacer es el paso previo a la posible fidelizacion del cliente. Sin embargo, ¢en
qué hay que satisfacer al cliente? En todas y cada una de las etapas del proceso de
comercializacion. Veamos lo que dice Chiesa:

a) En como se ha desarrollado el proceso de ventas (calidad del vendedor)

b) En los resultados implicitos del producto, en su rendimiento (calidad del producto)
C) En la forma en la que se ha efectuado la entrega del producto (calidad de la logistica)
d) En las actividades postventa desarrolladas para mantener viva la relacion proveedor

— cliente (calidad del servicio post — venta)

e) En la rapidez con la que se han solucionado eventuales problemas (calidad en el
disefio del sistema de garantias)

) En los programas de marketing relacional desarrollados por el proveedor después

de haber efectuado la venta (calidad del marketing relacional). (Chiesa, 2004)
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Para tratar de fidelizar el cliente, es necesario que el marketing cambie de rumbo, es decir, que
en vez de centrarse en cOMo conseguir una venta, piense en cOmo iniciar una relacion duradera
con el actual o futuro cliente. No se trata de cerrar ventas, sino de crear lealtad hacia nuestros

productos y/o servicios.

La preocupacion por conocer la opinidn, necesidades y expectativas de los clientes es una
caracteristica de las empresas excelentes, que recuerdan muy bien que “el coste de mantenimiento

de un cliente es muy inferior al coste de la captacion de un nuevo clientes”.

Estas empresas excelentes buscan diferentes caminos para comunicarse con sus clientes, para
“escuchar su voz” y, si algo no han funcionado bien, hacen todo cuanto estd en sus manos para

rectificarlo lo mas rapidamente posible.

Fidelizar: La fidelizacion del cliente debe ser el objetivo final de un nuevo planteamiento de
marketing, con el fin de poder permitir a las empresas ser consideradas excelentes en el mercado

actual.

Esto significa que el marketing moderno no puede tener como fin Gltimo lograr una venta, sino
iniciar una relacion. Por tanto, el mercado actual impone que se afiadan al marketing mix
tradicional nuevos elementos que ayuden a las empresas a ser mas competitivas. Asimismo, por
su parte los proveedores también tienen que empezar a preocuparse por el consumidor a partir del

momento en el que éste Gltimo ha realizado una compra.

El aftermarketing — o actividades de marketing relacional dirigidas a fidelizar — incluye los

siguientes pasos, que menciona Chiesa en su libro Fidelizando para Fidelizar (2004):

e Acciones para mantener satisfechos a los clientes después de la compra

e Acciones para promover nuevas compras

e Acciones para favorecer la venta cruzada de otros productos y/o servicios de la empresa
e Acciones para medir constante y sistematicamente el grado de satisfaccion de los

productos y servicios actuales entre los clientes
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e Todo este proceso exige la creacion de premisas que recojan todas las ventajas que la
fidelizacién de un cliente aporta a una empresa con el paso del tiempo:

e Futuros y deseables incrementos en la venta de los productos hasta hoy adquiridos

e Menor sensibilidad a incrementos de precios

e Disminucion de los costes comerciales de captacion

e Posibilidades de venta cruzada

o Referencias positivas del cliente que pueden aportarnos nuevos clientes (Chiesa, 2016, p.
41)

El concepto de “valor cliente de por vida” deberia ser asumido por todas las organizaciones que

pretendan ocupar un lugar relevante en el mercado actual.

¢Cémo podemos poner en marcha un plan de fidelizacién con las minimas posibilidades de
éxito, si hemos hecho un trabajo pobre en las cuatro fases anteriores?

Si los vendedores no han realizado una buena labor y han forzado la venta con argumentos que,
en definitiva, no han reflejado una situacion real — como, por ejemplo, “compre, porque en enero
subiran los precios”-, ¢merece la pena realizar una inversion en desarrollar actividades de

marketing relacional?

Todos los fallos cometidos en las dos primeras etapas afectaran el grado de satisfaccion de los
clientes de una empresa, por lo que la organizacion se vera obligada a buscar otros proveedores en
el mercado. De todo ello se deduce que, antes de emprender acciones para fidelizar clientes, es

esencial mejorar al maximo nuestras técnicas de venta” (Chiesa, 2004).

Es un sistema de marketing directo que busca mantener a largo plazo las relaciones comerciales
con los mejores clientes, no se valora Unicamente la relacién puntual y momentanea, la venta de
un dia, sino que el cliente tenga nuestro comercio como referencia para la adquisicion de los

productos o servicios que ofrecemos.
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La fidelizacion se entiende como una estrategia que busca mantener a los clientes mas rentables
sin preocuparse de perder a los que proporcionan menos beneficios. No sélo son rentables los
clientes que mas dinero gastan, sino los que nos recomiendan a mas amigos o los que tienen

vinculos con otros clientes que no nos interesa perder o que queremos ganar”. (Anonimo, 2015)

La fidelizacion de los egresados UCM conlleva a que la institucion cuente con ventajas
favorables para los procesos educativos exigido por entidades externas, algunas esas ventajas son:
Para la UCM:

Facilita el incrementa las ventas
Reduce costos de marketing
Mejora el clima organizacional

Menor sensibilidad al precio

o~ w0 DN e

Los clientes fieles actian como prescriptores

Para los clientes (egresados)

1. Reduce el riesgo percibido
2. Recibe un servicio personalizado
3. Evitar los costos de cambio” (Schnarch Kiberg, 2011)

6.2.2. Importancia de la fidelizacion

Existe una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto o
servicio. Entre las principales causas se encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la
confianza, inercia, no hay alternativas, costes no monetarios, etc., y la confianza y credibilidad,
que es uno de los aspectos fundamentales en la evaluacion de alternativas de compra por parte del

consumidor.
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La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el cliente. Entre las ventajas
para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos destacar los siguientes aspectos
significativos mencionado por Alejandro Schnarch Kirberg, en su libro Marketing de fidelizacion:
¢como obtener clientes satisfechos y leales, bajo una perspectiva latinoamericana?:

e Facilita e incrementa las ventas. EI mantener los clientes fieles facilita el venderles nuevos
productos. Una gran parte del marketing de las entidades financieras se dirige a sus propios
clientes para venderles productos que no poseen. Es lo que se denomina venta cruzada. Al que
tiene la ndmina le ofrecen un seguro. Y al que tiene ndGmina y seguro, se le ofrece un fondo. Al

mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la cifra de ventas.

¢ Reduce los costes. Es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho mas barato venderle un
nuevo producto a uno de nuestros clientes fieles. EI mantener una gran base de clientes fueles
nos permite incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing

reducido.

e Retencion de empleados. EI mantenimiento de una base sélida de clientes favorece la
estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La motivacién y retencion de empleados puede
mejorar cuando disponemos de una gran base de clientes conocidos que proporcionan un

negocio estable y solido.

e Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son los que permiten un
margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los clientes satisfechos son mucho
menos sensibles al precio. Estan dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado

que reciben y por la satisfaccion obtenida.

e Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los aspectos mas importantes
de tener clientes fieles es que comunican a los demas las bondades de nuestra empresa. Esto es
especialmente verdad en los servicios que tienen un elevado componente social y se basan en
la credibilidad. Por ejemplo: ¢de donde proceden casi todos los clientes de un dentista?

De otro cliente que lo recomendd
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6.2.3. Matriz de fidelidad

Si una empresa desea clasificar a sus clientes y medir el grado de satisfaccion y de relacion que
se ha establecido con ellos, podemos llegar a una interesante matriz, que nos muestra los diferentes

tipos de clientes en cuatro cuadrantes:

e Terroristas: aquellos que hablan mal de la empresa porque no estan satisfechos y tampoco
hemos logrado establecer vinculos con ellos.

e Mercenarios: que estan satisfechos, pero no hay relacion establecida con ellos, por lo tanto
a cualquier mejor oferta de la competencia se van.

¢ Rehenes: clientes con los cuales se han establecido relaciones, pero no estan satisfechos
(empresas de internet, TV por cable, bancos, etc.)

e Apostoles: hablaran bien y nos recomendaran, ya que estan satisfechos y tenemos vinculos

estrechos que incluso crean barreras contra el cambio (Schnarch Kirberg, 2011).

Cabe aclarar de antemano, que retencion no es lo mismo que fidelizacion de clientes. Mientras
que retener a los clientes se basa en intentar salvar la relacion cliente-empresa cuando el cliente
esta insatisfecho y ya no quiere seguir siéndolo de esa empresa, un programa de fidelizacion de
clientes tiene como objetivo mantener una relacion sostenible y duradera con sus clientes. Si una

empresa fideliza realmente a sus clientes, no necesita retenerlos.

Asimismo, un cliente satisfecho no es lo mismo que un cliente leal. A priori pueden parecer
conceptos equivalentes, pero existe una gran diferencia entre un cliente satisfecho y un cliente leal.
La fidelizacion de clientes es una condicion habitual de la lealtad, pero no a la inversa, es decir, la
satisfaccion de un cliente no supone  siempre lograr  su lealtad.
Para comprender mejor la relacion entre estos conceptos, en la Figura 12 se puede observar una
clasificacion de los clientes en funcion de dos dimensiones: el grado de lealtad de clientes y el

grado de satisfaccion.

La interpretacion de la Figura 12, lleva a afirmar que la fidelizacion de clientes esta
condicionada, o cuanto menos influida, por el grado de lealtad del cliente. (Stark, 2016)
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Figura 12. Matriz de Fidelizacién

A

Mecenario

Satisfaccion

Terrorista

Vinculaciéon

-Fuente: Schnarch Kiberg-

En la actualidad, Colombia cuenta con aproximadamente 287 Instituciones de Educacién
superior conformadas de la siguiente manera: Universidades, Instituciones Universitarias,
Instituciones Tecnologicas e Instituciones Técnico Profesional; las cuales cuentas con estrategias

de fidelizacion desde las asociaciones, unidades u oficinas de egresados o graduados.

Por lo anterior, hoy en dia las Instituciones de Educacion Superior (IES) han ido evolucionado
y sistematizando sus procesos, e implementando estrategias y actividades para innovar, descubrir
nuevos métodos de ensefianza y aprendizajes, y optimizar recursos; de modo que las asociaciones,
unidades u oficinas de egresados o graduados contribuyen al mejoramiento continuo de las
instituciones con los estudios de seguimiento a egresados. Estos estudios permiten conocer
informacién acerca del desempefio profesional, opiniones y sugerencias sobre la calidad de la
educacidn recibida y de las nuevas demandas del mercado laboral y del medio social.
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Asi, los estudios de seguimiento e impacto de egresados se convierten en un mecanismo para
establecer una relacion de doble via entre la institucion y los egresados y benefician a todas las
partes involucradas, desde las instituciones hasta la comunidad, incluyendo a los egresados y a los
profesionales en formacion, por cuanto su propdsito es contribuir a mejorar la calidad de la

educacion, a fin de aportar a la solucién de problemas.

En este contexto, el egresado es una fuente importante de retroalimentacion (renovacién de
registro calificado, acreditacion de programa, acreditacion institucional), en tanto que permite a la
universidad conocer donde y como esta ubicado, su rol social y econdmico y la forma de reflejar

los valores y el conocimiento adquiridos durante su formacién académica.

El seguimiento a egresados ha de evaluar, dentro de un periodo determinado y de acuerdo con
unos parametros preestablecidos por la institucion, la eficiencia profesional en funcion de la
formacion recibida, la aceptacion en el mercado laboral y la correspondencia entre las areas de
especializacion y las necesidades del pais y ha de dar cuenta del cumplimiento de las funciones de
una institucién educativa; es decir, determinar en qué medida se estan alcanzando los fines de la

educacion y si los objetivos institucionales y curriculares se cumplen.

Sin embargo, se evidencian las siguientes dificultades mencionadas por ASCUN y la Red SEIS
para el seguimiento a egresados

a) No siempre las universidades cuentan con los elementos adecuados para hacer del
seguimiento un proceso sistematico que abarque todas las etapas de formacion y posterior

ejercicio laboral.

b) Los egresados suelen perder la motivacion a responder las encuestas, por lo que se

dificulta mantener la informacion actualizada.

C) Para los académicos los egresados son miembros activos de las IES, pero s6lo se

hacen contactos coyunturales con ellos, porque no hay criterios rigurosos para la evaluacion.
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De acuerdo con el contexto social en el que se encuentra la Universidad Catolica de Manizales,
se mostrara a continuacion las estrategias de algunas Instituciones de Educacion Superior del Eje
Cafetero en el factor Egresados:

Universidad Libre sede Pereira

¢ Quiénes somos?

Promocion Socioecondmica es un area de Bienestar Universitario. Es la encargada de fortalecer
el patrimonio de la Universidad Libre. También promueve, construye y estrechas relaciones de
mutuo beneficio entre la Institucion, sus egresados y las empresas para apoyar a la Universidad
Libre en su proceso de desarrollo. Se proyecta como el centro de Informacion, Servicios y Apoyo
de los Egresados dentro de la Universidad a través de la busqueda continua de oportunidades para
éstos dentro y fuera de la Institucién, el manejo y analisis responsable y oportuno de la informacion
y la constante gestion en pro de la defensa y el fortalecimiento de los derechos del Egresado de la

Seccional.

Programa de Egresados

En la busqueda del acercamiento del egresado a la academia, se establecen nexos que proyectan
al egresado sobre la responsabilidad social del mismo y contribuye a estrechar los vinculos de la
Universidad con los egresados y de los egresados con la Institucion en el encuentro de alianzas

académicas, laborales, culturales y sociales.

Los egresados de la Universidad Libre hacen parte de la Comunidad Unilibrista, a la cual
pertenecen, ademas, estudiantes, docentes y los administrativos. En la préctica, esto significa, que
se propende por el encuentro y apoyo mutuo de los cuatro estamentos con el fin Gltimo de fortalecer
la formacién académica, profesional y humana a partir de las diferentes experiencias vividas en

cada escenario en los que se desempefian los miembros de la comunidad.
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Al invitar a los egresados a participar de los eventos deportivos, artisticos, académicos y
culturales, en union con los demas Unilibristas, se les invita también a “vivir la vida universitaria”
y a ser parte del mejoramiento continuo y del crecimiento de la Universidad en forma activa

apoyando los proyectos institucionales. (UniLibre)

Universidad del Quindio

Funciones de la dependencia:

¢ Atender y brindar toda la informacion pertinente a los graduados acerca de los diferentes
proyectos desarrollados por la dependencia y demas informacion de las actividades académicas,

culturales y administrativas que se llevan a cabo en la Universidad.

eFormular, desarrollar y materializar el Proyecto Seguimiento Integral a graduados e

impacto en el medio.

e Actualizar la Base de Datos, y recepcionar la informacién personal y profesional de los

graduados de los diferentes programas.
e Tramitar la expedicién del Carnet de Graduado de los diferentes programas.
e Mantener actualizado el Link de Graduados de la Pagina principal de la Universidad.

e Gestar, desarrollar y efectivizar relaciones de cooperacion académica, profesional y
administrativa con Oficinas de Egresados de otras Universidades, Asociaciones de Egresados,
Ministerio de Educacion, Comités Universidad, Empresa, Estado, y otras organizaciones

gubernamentales y no gubernamentales.

e L levar a cabo la publicidad de la Oficina de la Unidad de Atencion y Gestion de Graduados,

sus funciones, proyectos y actividades.

80



e Crear y difundir informacion a través de los medios de comunicacion de la Universidad

¢ Organizar actividades culturales y sociales para integrar a los graduados.

e Hacer la respectiva publicidad de las ofertas laborales que provengan del sector pablico y

privado, asi como establecer relaciones con éstos para el envio de las vacantes respectivas.

eBuscar las alternativas necesarias para que los graduados puedan integrar semilleros de

investigacién o grupos de investigacion

e Determinar las Politicas, criterios y proyectos que lleva a cabo la Universidad, para suplir

o0 coadyuvar a la satisfaccion de las necesidades sociales.

¢ Organizar encuentros de graduados de las diferentes Facultades y programas.

e Informar a los graduados periddicamente sobre la realizacion de actividades académicas,
culturales y sociales que se lleven a cabo en la Universidad, asi como las noticias de importancia

para graduados a través del envio de correos electronicos y publicaciones en redes sociales.

e Coordinar la creacion, actualizacion y mantenimiento de las bases de datos de los

graduados de las diferentes Facultades y realizar el directorio anual de graduados.

eProponer la realizacion de certamenes, actos, programas, foros de cualquier indole

tendientes a promover y fortalecer la unién de sus miembros.

e Realizacién programa radial progresados emitido por la UFM Stereo 102.1 (Uniquindio)

Universidad Gran Colombia

Politica de integracion: Fomentar la participacion y solidaridad entre los graduados a través de

la motivacion, invitacion a eventos, seminarios, facilitando su participacion en actividades

académicas a traveés de los diferentes comités y consejos dispuestos para ello en la Universidad, y

promoviendo la realizacion de encuentros de graduados de cada programa.
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Politica de creacion de empresas: Facilita la comunicacion de los graduados que asi lo requieran
para el consultorio Unico de la Universidad La Gran Colombia, que orienta a los interesados en

fomentar y crear empresas.

Politica de seguimiento: Propicia la actualizacion de los datos de los graduados por medio de
la gestion de la coordinacion de cada facultad, de la Secretaria General y del &rea de Proyeccion
Social.

e Existencia de registros completos y actualizados sobre ocupacion y ubicacion profesional
de los graduados del programa, siempre y cuando el egresado autorice y facilite la informacion

para ser administrada por la Universidad a través del Centro de Atencion a Graduados.

¢ Grado de correlacion existente entre la ocupacion y ubicacion profesional de los Graduados
y el perfil de formacion del programa, mediante la correlacion entre la carrera profesional
realizada y su cargo actual; siempre y cuando el egresado autorice y facilite la informacion para

ser administrada por la Universidad a través del Centro de Atencion a Graduados.

e Apreciacion de los graduados, empleadores y usuarios externos sobre la calidad de la

formacion recibida en el programa

Politica de medicion: Cada programa hara seguimiento al desempefio laboral de sus graduados
y su participacion en comunidades académicas, profesionales y de encuentro, sean éstas de caracter
fisico o virtual y se trabajaran los siguientes indicadores:

e indice de empleo entre los graduados del programa.

ePorcentaje de graduados del programa que ha recibido distinciones y reconocimientos

significativos por su desemperio en la disciplina, profesion, ocupacion u oficio correspondiente
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e Apreciacion de empleadores sobre la calidad de la formacion y el desempefio de los
graduados del programa, el cual hara parte de procesos periddicos de investigacion con los

empresarios quindianos que quieran participar.

Politica de asociacion: La Universidad apoya todas las actividades de creacion y

funcionamiento de la asociacion de graduados de la Universidad La Gran Colombia.

e Porcentaje de los graduados del programa que forma parte de comunidades académicas
reconocidas, de asociaciones cientificas, profesionales, tecnologicas, técnicas o artisticas, y del

sector productivo y financiero, en el ambito nacional o internacional.

Politica de capacitacion permanente: La Universidad fomenta capacitacion permanente de los

graduados y ofrece descuentos especiales.

Principios y lineas base:

= Influencia del programa en el medio: influencia positiva que el graduado ejerce sobre su
entorno, en desarrollo de politicas definidas y en correspondencia con su naturaleza y su

situacion especifica.

= Seguimiento de los graduados: el sistema hace seguimiento de la ubicacion y de las
actividades que desarrollan los graduados y se preocupa por verificar si esas actividades
corresponden con los fines de la institucion y del programa.

= Impacto de los graduados en el medio social y académico: Graduados del programa que
son reconocidos por la calidad de la formacion que reciben y se destacan por su desempefio en

la disciplina, profesion, ocupacion u oficio correspondiente. (UGCA)
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Universidad Autonoma de Manizales

Somos una Asociacion que responde a la creciente necesidad de mantener y afianzar el contacto
entre los egresados, sus compafieros y la Universidad Autonoma de Manizales. Nuestro
compromiso es ser una Asociacion orientada a sus afiliados, estableciendo canales de
comunicacion, propiciando el reencuentro de los profesionales y que permita, mediante sus
actividades, contribuir con un sentido ético y social al desarrollo y crecimiento de los asociados,
la Universidad y la comunidad en general.

VISION: Ser un medio que contribuya significativamente a que los afiliados a partir de su
participacion activa, interaccion y cooperacion cumplan sus objetivos individuales tanto en
aspectos profesionales como de participacion en el desarrollo de la Universidad y de la Comunidad

en general.

Objetivos

e Impulsar actividades programadas por la Universidad en beneficio de cada uno de sus
programas, tanto de pregrado como de postgrado.

e Fomentar el desarrollo profesional de los egresados.
e Crear vinculos entre Asociados, Universidad y Entidades nacionales e internacionales.

e Ser intermediario entre los egresados y la Universidad Autonoma de Manizales por medio

de nuestra base de datos, para su propio beneficio.

¢ Estos objetivos no son todos los contemplados en los estatutos, se entiende que obedecen
a una prioridad establecida por la Junta Directiva. (UAMGRADUADOS).

Segun la descripcion anterior de las Universidades del Eje Cafetero, la Unidad de Egresados de
la Universidad Catolica de Manizales ha logrado desarrollo e implementar actividades que dan
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respuesta a la normativa institucional y a las exigencias establecidas por el Ministerio de

Educacion Nacional de Colombia.

Es importante resaltar que la Unidad de Egresados se encuentra en el mismo contexto que las

Universidades mencionadas anteriormente, puesto que se encuentra trabajando en la afianzar los

vinculos con los egresados como un espacio para dinamizar proceso de comunicacion y de

fidelizacion generando estrategias de particion y retroalimentacion a proceso institucionales.

Dando cumplimiento a cada una de los requerimientos e indicadores nacionales, el proceso

Gestion Egresados dentro de la caracterizacion de sus procedimientos cuenta con unos objetivos:

Determinar la apreciacion que tienen los empleadores y usuarios externos acerca de la
calidad y pertinencia en la formacion, el desempefio laboral, y el impacto de los
egresados y del programa académico en el medio.

Conocer las apreciaciones de los egresados acerca de la calidad en el proceso de

formacion y la relacién con su vida profesional.

Identificacidn de factores criticos de insatisfaccion de los egresados.

Exaltar la trayectoria, experiencia, logros y reconocimientos de los egresados UCM.

Proporcionar informacion actualizada y confiable a las diferentes instancias

administrativas de la institucion.

Apoyar al egresado a través de una herramienta, en la busqueda de empleo.

Propender por el bienestar de los egresados a traves del establecimiento de convenios

institucionales y comerciales.

Fortalecer los vinculos y sentido de pertenencia con el egresado de programas

presenciales y a distancia.
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Lo mencionado anteriormente son algunas de las estrategias que la Unidad de Egresados
implementa para lograr la fidelizaciéon y participacion de los Egresados UCM en actividades

académicas, institucionales, culturales, deportivas, religiosas, sociales, entre otras.

6.4 Universidad Catolica De Manizales - UCM

Este Capitulo habla sobre como la Universidad Catdlica de Manizales y la Unidad de Egresados
reconocio en sus egresados como unos de los grandes pilares para la comunidad UCM, ya que son
ellos quienes representan en el mundo laboral a la Universidad que los formo, son ellos quienes
generan nuevos espacios en los campos profesionales y sociales que permanentemente contribuyen
en el posicionamiento de nuestra Universidad. Tanto la Universidad como sus egresados saben
que el compromiso mutuo no termina con el momento de la graduacion, sino que son compafieros

constantes e importantes en el camino profesional que se recorre.

La siguiente informacion acerca de la Universidad fue transcrita del documento Marco
Teleoldgico de la Universidad Catdlica de Manizales copilado por el especialista Juan Manuel

Aramendi Zubiria

La Universidad Catolica de Manizales fue fundada el 11 de febrero de 1954 por la Congregacién
de las Hermanas de la Caridad Dominicas de la Presentacion de la Santisima Virgen, bajo el
generalato de la Madre Thérése Augusta y siendo Superiora provincial, de la Provincia de
Medellin, la Madre Thérese des Anges.

El lugar geografico en donde ha venido funcionando la Universidad, corresponde a la residencia
campestre de las Hermanas del Colegio de la Presentacion, con direccion oficial actual: Carrera
23 No. 60-63 Barrio La Estrella. El area total de la Universidad es de 48.926,81 metros cuadrados
y el area total construida 23.577,08 metros cuadrados, que corresponden a seis edificios, una casa
de la Comunidad, una casa en donde hasta hace poco funciond6 la IPS-CECH vy un teatro auditorio

en el Multicentro Estrella.
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La fundadora y primera Rectora fue la Hermana Matilde Robledo Uribe (Hermana Maria de la
Santisima Trinidad), quien, apoyada por la sociedad de Manizales, las autoridades civiles y el
Excelentisimo Sefior Arzobispo Luis Concha Cérdoba, se propuso la formacion en Educacion

Superior de las mujeres de la sociedad de Manizales.

La Universidad en su inicio se denomind Universidad Catdlica Femenina con un total de 56
estudiantes. Posteriormente, la institucion se denominé Colegio Mayor de Caldas hasta 1978, afio
en el cual el Ministerio de Educacion Nacional, con la autorizacion del ICFES, aprobo la reforma
de Estatutos y el cambio de Razén Social por el de Universidad Catdlica de Manizales. En 1982
la Universidad, para dar cumplimiento al Decreto 080 de 1980 del Ministerio de Educacion
Nacional, cambié nuevamente su Razén Social por la de Corporacion Universidad Catélica de
Manizales.

Las primeras hermanas que estuvieron frente a la Universidad fueron: La Superiora Mere Abel
y Matilde Robledo Uribe (Maria de la Santisima Trinidad), Laura Espinosa (Eugenio de Jesus),
Sofia Molano (San Ramén de la Cruz), Bertha Uribe Noguera (Cecilia de la Santa Faz), Luz Maria

Hernandez (Josefina del Nifio Jesus) y Josefina NUfiez Gomez (Genoveva).

Las Rectoras de la Universidad en orden cronoldgico han sido: Hermana Matilde Robledo
Uribe, Hermana Lilia Galvez Naranjo, Hermana Bertha Uribe Noguera, Hermana Mabel Jaramillo
Restrepo, Hermana Judith Leon Guevara, Hermana Gloria del Carmen Torres Bustamante. Desde
el 2004 hasta el afio pasado se desempefid como Rector el Padre Octavio Barrientos Gémez.
Actualmente se encuentra nuevamente como rectora la Hna. Gloria del Carmen Torres

Bustamante, quien fue elegida por un periodo de 4 afos.

A través de los afios, la UCM ha desarrollado programas académicos de Pregrado y Postgrado
en Ciencias de la Educacion, en Ciencias Sociales, en Ciencias de la Salud y en Ingenieria.

En Pregrado: Bacteriologia, Fonoaudiologia, Nutricion y Dietética, Enfermeria, Terapia
Ocupacional, Terapia Respiratoria, Arquitectura Urbanismo y Construccién, Publicidad,

Administracion Turistica, Administracion Educativa, Orientacion y Consejeria, Ciencias
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Religiosas, Licenciatura en Matematicas, Ingenieria Administrativa, Ingenieria en Saneamiento y

Desarrollo Ambiental, Ingenieria Telematica, y Tecnologia en Informatica Aplicada.

En Postgrado: Especializaciones en Laboratorio Clinico en Hematologia y Banco de Sangre,
Microbiologia, Microbiologia Industrial, Administracion en Salud, Desérdenes del Lenguaje Oral
y Lecto-Escrito y Audiologia; la Maestria en Educacion y el Doctorado en Educacion en convenio
con la Universidad de Salamanca. La Universidad durante estos 55 afios se ha preocupado por
propiciar la formacion integral de la persona, por promover y contribuir al desarrollo de la Ciencia

a través de la investigacion, extension y docencia.

Objetivos de desarrollo:

1 Calidad e innovacion academica
2 Impacto social y empresarial
3 Gestion administrativa y sostenibilidad financiera

4 Desarrollo humano cristiano

Misién

La Universidad Catolica de Manizales tiene como misién contribuir a la formacion integral de
la persona desde una visién humanista, cientifica y cristiana, iluminada por el Evangelio, el
Magisterio de la Iglesia y el Carisma Congregacional de las Hermanas de la Caridad Dominicas
de la Presentacion de la Santisima Virgen; orienta la academia con criterio de universalidad hacia
el desarrollo y humanizacién del conocimiento, la construccién de nueva ciudadania para
responder a retos y desafios de la sociedad contemporanea en el contexto de un mundo globalizado

como expresion del dialogo entre fe-cultura-vida.
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Vision

La Universidad Catélica de Manizales serd una Comunidad Académica de Alta Calidad que
gestiona el conocimiento e incursiona en nuevos campos del saber con proyeccion internacional,

sentido social y empresarial y compromiso eclesial.

Propuesta de Valor

Una academia de excelencia soportada en procesos administrativos eficientes para lograr la
sostenibilidad, la integracion, el liderazgo y el desarrollo institucional.

Por todo lo anterior el Plan de Desarrollo Institucional 2012—2016 busca la integracion de la
comunidad universitaria con el mundo, el liderazgo regional a través de una academia de
excelencia y el desarrollo, y el mejoramiento de la calidad de vida de su comunidad y la sociedad
en general.

Suefio Institucional

En familia, a ejemplo de Marie Poussepin, forjar dia a dia hombres y mujeres integrales, lideres

constructores de una nueva humanidad.

Valores Corporativos

La VERDAD y la CARIDAD, lema de la Institucion, es la fuente de donde emanan los valores
que privilegia la Universidad en los procesos de formacién y de desarrollo del conocimiento: LA
DEFENSA DE LA VIDA, LA SOLIDARIDAD, LA JUSTICIA, LAPAZY LA CONVIVENCIA
CIUDADANA.

Pilares Institucionales

La Universidad sustenta su propuesta de formacién integral en los siguientes pilares:
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Humanizacién: Consiste en reconocer la dignidad del ser humano y su capacidad para
humanizar las acciones como individuo, ciudadano, profesional, politico, etc. Es la conviccion
profunda acerca de las potencialidades que poseen las personas para construir proyectos de vida
que dignifiquen la sociedad, la cultura y la generacion y aplicacién de la ciencia y la tecnologia.

Humanizar al mundo y la cultura a través de la personalizacion, es la verdadera

humanizacion del hombre orientado hacia su fin ultimo: la plenitud de Dios.

Socializacion: Consiste en fortalecer una identidad personal y social que, fundamentada en
principios éticos y politicos, contribuya a generar nuevas formas de interaccion e intervencion

de la realidad con profundo sentido de lo humano.

Trascendencia: Consiste en valorar nuestra condicion de seres creados por Dios, libres, con
responsabilidad y conciencia histérica; con capacidad para superar lo inmanente, lo material y
lo inmediato, otorga sentido de finitud y fuerza interna a la existencia humana que continta
creciendo y evolucionando en forma permanente y siempre inacabada” (Aramendi, 2013, p.

127).

Proyecto Educativo Universitario (PEU)

El Proyecto Educativo de la Universidad es el fundamento, la orientacion y la estrategia general

para la direccidn, planeacion, organizacién, evaluacion y autorregulacion de la gestion humana,

académica y administrativa, los cuales son factores ineludibles de calidad.

El Proyecto Educativo, en permanente construccion, identifica el modo de ser universitario

definido por la misma comunidad educativa, hace publico el compromiso con la persona humana,

el conocimiento, la sociedad, el Estado y la Institucion Universitaria, propicia la construccion de

sentido para la accién y crea conciencia sobre el pasado, el presente y el futuro de la universidad

y se pone a tono con los desafios de la Educacion Superior, las comunidades cientificas y las
orientaciones de la Iglesia Catolica. EL PROYECTO EDUCATIVO SE ORIENTA HACIA EL
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DESARROLLO Y HUMANIZACION DEL CONOCIMIENTO Y LA CULTURA Y HACIA LA
CONSTRUCCION DE NUEVA CIUDADANIA. (Aramendi Zubiria)

6.4.1. Egresado o graduado:

Es aquel sujeto que ha concluido sus estudios, y obtenido un titulo o graduacion académica,
normalmente de rango universitario. El significado méas preciso de egresar es formarse, y se usa
como sinénimo de graduarse, por ello egresado lo es de graduado o formado. Segun el diccionario
de la RAE, el concepto adquiere un contenido mas amplio, en cuanto que no se cifie s6lo al &ambito
universitario, pues para la RAE egresado es la persona que sale de un establecimiento docente

después de haber terminado sus estudios. (Wikipedia, 2013)

Para Arnaz, el egresado “es un educando que ha terminado un proceso delimitado, definido, de
ensefianza-aprendizaje por ejemplo, el bachillerato o la licenciatura en letras espafiolas o la

maestria en historia, por ejemplo” (Arnaz, 2010)

El sello de identidad estd dado por la misma razén social de la UCM y como Universidad
catdlica, los miembros de la comunidad educativa deben ser coherentes con éste. El perfil humano
y cristiano que caracteriza al egresado UCM es el de personas que vivencien los valores
formulados en el proyecto universitario (PEU). En todos los estamentos deben reflejar la
apropiacion de valores cristianos como la verdad, la justicia, la sencillez, la caridad, la misericordia
y ademas, un alto grado de profesionalismo en el desempefio de su trabajo y de sus funciones. Los
egresados han apropiado valores como el respeto, el amor al otro, la solidaridad, la defensa de la
vida, la paz y la convivencia ciudadana, valores que vivencid y transmiti6 Marie Poussepin.
Teniendo en cuenta, que durante su proceso de formacion fueron formados y estimulados para el

trabajo y el servicio a la sociedad.
Desde esta perspectiva todo egresado de la UCM debe ser agente de cambio en la sociedad,

aquel cuya entrega es incondicional, reconoce la dimensién del sacrificio y personifica la respuesta

pertinente de la Universidad.
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En el marco de los propositos de formacion, el egresado UCM “desarrolla su conciencia ético-
politica para el ejercicio de la profesion en funcion del bien comun, con rigor cientifico y
compromiso solidario, con espiritu critico y emprendedor; con vision multicultural y

comprometidos en la evangelizacion de la cultura”. (Aramendi Zubiria)

6.4.2. Unidad de Egresados

La Unidad de Egresados es una unidad de apoyo de la Universidad Catdlica de Manizales,

adscrita a la Direccion de Extension y Proyeccion Social.

Trabajar con los egresados, es una prioridad que expresa el compromiso permanente adquirido
y asumido con todos aquellos profesionales que han pasado por esta Institucion y que hoy llevan
el nombre de la Universidad Catélica de Manizales y su propuesta profesional a todos los rincones

del pais y fuera de éste.

Se propone entonces, incorporar al egresado en las dinamicas Institucionales como sujeto
externo en permanente contacto con el contexto y posibilitador de procesos sociales y laborales,
para medir el impacto formativo de la Institucion a través de herramientas y estrategias que
permitan determinar la correspondencia entre la ubicacion profesional de los egresados y el perfil

de formacion del programa, entre otros.

La Unidad de Egresados tiene por objetivo implementar un programa de seguimiento a
egresados que permita valorar el aporte al campo cientifico del Programa, el desempefio e impacto

social y el estimulo para el intercambio de experiencias académicas e investigativas.

Para tal efecto, la institucidn se apoya en la informacion que brinda el Ministerio de Educacion
Nacional a traves Observatorio Laboral para la Educacion y los demas sistemas de informacion

disponibles.

El seguimiento y acompafiamiento a los egresados de la Universidad, se constituye en una

fuente de informacion sobre el impacto social de la misma, evidenciada en la ubicacion,
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competencia laboral, prestigio, proyeccién y situacion socioeconomica de los mismos,
informacidn que permite la confrontacion de la institucion con el medio externo, la identificacion
de necesidades reales de formacién y la integracion y participacion del egresado en la vida

universitaria.

6.4.3. Politica institucional de egresados

Criterios para el logro de la Mision

Con base en los criterios para los logros de la misién formulados desde el PEU se retoman los

siguientes postulados para el fundamento filoséfico de la politica de egresados:

- Garantizar la formacion integral de los profesionales para fortalecer la identidad personal
y social, la conciencia individual, colectiva e histdrica, la autodeterminacion, el autoaprendizaje y
el espiritu emprendedor, como condici6n para construir una cosmovision abierta, critica y reflexiva
sobre el ser humano, la sociedad y el conocimiento. Comprender la profesion como opcion de vida
y como un servicio a la sociedad de mono gue se reconozca “el valor esencial de la persona (fuente
de todos los derechos humanos y de todo orden social) y el valor de las culturas” desde el mensaje

evangglico de “libertad, verdad y caridad”

- Ser foro de pensamiento y propiciar la problematizacion de la realidad, la reflexion critica
y la interdisciplinariedad con el fin de comprender fendmenos de la sociedad susceptibles de ser

intervenidos desde el saber de las profesiones, las disciplinas y las ciencias.

- Resignificar el sentido publico y lo privado para propiciar formas de organizacion social
fundamentadas en principios éticos, politicos y juridicos, que reafirmen el compromiso solidario
con el bien comin en funcion del desarrollo, difusion y aplicacion del conocimiento como

expresion de responsabilidad civil.

La Universidad Catolica de Manizales conforme a los lineamientos del estatuto general, expide

la politica de egresados como elemento orientador para la comunidad Académica, puesto que “es
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responsabilidad de la Universidad crear y fomentar vinculos de interaccion permanente con sus
egresados por ser la educacién superior, un servicio publico de caracter cultural con una funcion
social, ademas es un deber de la Universidad, conocer el impacto laboral de sus egresados en el
contexto de la sociedad y realizar seguimiento a su desempefio profesional para valorar el nivel de
influencia de los programas académicos en el entorno”. (Politica de Egresados, Acuerdo No. 009

de julio 16 de 2007, del Consejo Académico).

En este sentido el presente programa de egresados dinamiza la politica institucional de

egresados a través de los siguientes lineamientos:

1. Valoracion y reconocimiento del egresado.

2. Estimulo al desempefio destacado de egresados.

3. Vinculacién, en lo posible, de egresados a procesos académicos de los Programas:
Docencia, Investigacion y Proyeccion Social.

4. Formacién continuada a egresados.

5. Vinculacion de egresados a proyectos, eventos y actividades de caracter académico.

6. Articulacién de experiencias, desarrollos y conocimientos de los egresados, a los procesos
curriculares del Programa en que se formo.

7. Vinculacion de egresados a grupos de investigacion de la Universidad.

8. Acceso a servicios y recursos académicos y de bienestar de la Universidad con descuentos
especiales.

9. Continuidad del Encuentro Nacional de Egresados: bianual.

10. Fomento de la consolidacion de la Asociacion de Egresados.

11. Espacios en las publicaciones institucionales para las producciones académicas e
investigativas, y los desarrollos profesionales de los egresados.

12. Creacion de la revista para egresados.

13. Participacion de egresados en organos de Direccion Institucional.
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6.4.4. Objetivo general:

Implementar un programa de seguimiento a egresados que permita valorar el aporte al campo
cientifico del programa, el desempefio e impacto social y el estimulo para intercambio de

experiencias académicas e investigativas.

La comprension del rol del egresado como actor importante en los procesos educativos y
formativos, se desarrolla a partir de cinco objetivos definidos en el Programa Institucional de

Seguimiento a Egresados. Estos son:

6.4.5. Objetivos especificos:

1. Caracterizar los nucleos geograficos de ocupacién y ubicacion delos egresados.

2. Conocer la apreciacion de empleadores y usuarios externos acerca de la calidad del programa.
3. Conocer la apreciacion de egresados acerca de la calidad de la formacion y su empleabilidad.
4. Afianzar vinculos con el egresado UCM.

5. Apoyar la insercién del egresado al mundo laboral.

6.4.6. Estrategias de fidelizacion UCM:

6.4.6.1. Caracterizacion de nucleos geograficos de ocupacion y ubicacion

Actualizacién de la base de datos en el SIGA UCM
La Unidad de Egresados contempla como una estrategia de retroalimentacion permanente para

la institucion la actualizacion de los datos de los egresados.

La actualizacion de la informacion de los graduados de la universidad se considera como uno
de los mecanismos para identificar, conocer y reconocer a los Egresados en categorias como:
Ubicacion Geogréfica, Lugar donde labora, Cargo que ocupa, Tipo de vinculacién Laboral, Nivel
de Ingresos, Perfil Profesional y Ocupacional, tipo de reconocimientos recibidos, participacion en

redes académicas a nivel nacional e internacional, entre otros. Asi mismo dicha actualizacién
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permite ofrecer los servicios de la institucion y aquellos que surjan de acuerdo con las necesidades,
intereses y expectativas que demande el &mbito laboral, personal y social. Dicha informacion ha

permitido la caracterizacion del egresado de la institucion.

Las estrategias de seguimiento a graduados implementadas por la Unidad de Egresados de la
UCM permiten identificar la correspondencia entre la ocupacion y ubicacion profesional de los

egresados y el perfil de formacion de cada programa académico.

6.4.6.2. Apreciacion de empleadores y usuarios externos acerca de la calidad

del programa

Nombre del estudio:

“Apreciacion de empleadores y usuarios externos sobre la calidad de la formacion y el

desempefio de los egresados del programa”

Descripcion del estudio:

Estudio de enfoque cualitativo enmarcado en un estudio descriptivo — exploratorio que pretende
la comprension de las complejas interacciones que se producen en la realidad o en un contexto
concreto. Frente a los estudios descriptivos, estos buscan especificar las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos o comunidades o cualquier otro fenédmeno que se somete
a un andlisis, el cual deja ver las diferentes dinamicas en que los actores sociales se encuentran al
interior de su propia realidad que, para el presente caso, se constituye en el escenario laboral en

donde ejercen su profesion los diferentes egresados de la Universidad Catdlica de Manizales.

El propdsito de este estudio es indagar por las apreciaciones que tienen los empleadores y
usuarios frente a la calidad y la pertinencia de los procesos formativos, el desempefio laboral y el
impacto de los egresados en el contexto laboral; elementos que posibilitaran la caracterizacion de
las diferentes competencias con las cuales cuentan y que se evidencian en las funciones y

actividades desarrolladas en las instituciones donde ejercen su profesion, permitiendo, ademas,
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identificar las debilidades y las fortalezas que se desarrollan en los programas profesionales de la

institucidn, que también se constituyen en el objeto de estudio.

6.4.6.3. Apreciacion de Egresados acerca de la Calidad de la Formacion y su
Empleabilidad

Nombre del estudio:

Seguimiento al desempefio e impacto de los Egresados a través de la encuesta: “Evaluacion

Egresados 360 grados, una visién integradora”

Descripcion del Estudio

Dentro del Sistema de Aseguramiento de la Calidad para las Instituciones de Educacién
Superior IES, se encuentran factores que deben ser revisados, analizados y fortalecidos en aras de

poder tramitar el registro calificado o la Acreditacion de alta calidad.

Dentro de estos factores se presenta el factor correspondiente a Egresados y su impacto sobre
el medio, con unas caracteristicas que corresponden a acciones, proyectos y estrategias de
vinculacion de los Egresados UCM a escenarios académicos (Asociaciones, técnicas, tecnoldgicas
cientificas, profesionales o artisticas), a su seguimiento y a la evaluacion del impacto que estos

hacen en el medio, asi como el reconocimiento que el contexto hace de su desempefio.

Cada una de estas caracteristicas requiere de acciones complejas condicionadas a la capacidad

de contacto que se tiene con los egresados.
Como estrategia para responder a dichos factores y caracteristicas se da origen a este estudio

de caracter cuantitativo para dar respuesta a las necesidades de informacion de la Unidad de

Egresados UCM de manera articulada y rigurosa.
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“Estudio OLE”

Descripcion del estudio

La Unidad de Egresados realiza control y seguimiento a la actualizacion de informacion de los
estudiantes de pregrado proximos a graduarse, a través de la pagina del Observatorio Laboral para
Egresados — OLE: http://www.graduadoscolombia.edu.co. Cada estudiante debe diligenciar la
Encuesta cero del Observatorio laboral, antes de su acto de graduacion.

Actualmente la Unidad de Egresados cuenta con 3 estudios derivados de la recoleccion de dicha
informacion:

Estudio OLE 2011

Estudio OLE 2012

Estudio OLE Quinquenio 2010-2015

La informacion suministrada por el Observatorio Laboral nos permite conocer de manera
general la apreciacion que tienen todos los estudiantes de pregrado préximos a graduarse en cuanto
a: Manejo de una segunda lengua, Competencias generales brindadas por el programa académico,
evaluacion del personal docente, Calidad de la formacion recibida, planta fisica, Bienestar

Universitario, Personal administrativo, entre otras.

Ser participe del Observatorio Laboral permite a la Institucion adquirir informacion estadistica
actualizada, confiable y oportuna, apoyar los estudios de factibilidad o de mercados para apertura
o ampliacion de oferta académica en posgrados o en educacién continuada, retroalimentar procesos
académicos y de formacion en cada uno de los programas y por ultimo para hacer un seguimiento

del desempefio laboral y profesional al momento de graduarse.

6.4.6.4. Afianzamiento de vinculos con Egresados

Fortalecer el contacto con el egresado y establecer canales de comunicacion e informacion sobre

los beneficios, servicios y otros aspectos de importancia para el egresado.
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Egresado meritorio UCM:

Dentro de la Politica Institucional de Egresados de la Universidad Catolica de Manizales, se
encuentra la valoracién, reconocimiento y estimulo al desempefio destacado de sus egresados,
motivo por el cual el Consejo Superior en el acuerdo No. 04 del 16 de febrero de 2010 de la UCM
crea la orden “HERMANAS DE LA CARIDAD DOMINICAS DE LA PRESENTACION DE LA
SANTISIMA VIRGEN”.

Se destaca como egresado meritorio de la Universidad Catdlica de Manizales a quien proyecte

sus calidades humanas, profesionales y que trabaje por el bien de la region y del pais.

Participacién en la convocatoria Institucional “Premio Marie Poussepin” — Categoria

Egresados:

Busca reconocer y exaltar aquellas experiencias significativas y exitosas que han logrado
generar impacto en grupos poblacionales especificos, aportando asi al desarrollo social,
empresarial y educativo que inciden en el avance institucional en materia de responsabilidad,

pertinencia y calidad.

La convocatoria se encuentra dirigida a las facultades, institutos, programas, centros y otras
areas institucionales que han liderado ejercicios de proyeccidn con impacto social, en las siguientes

categorias:

«  Gestion Social: Proyectos de desarrollo social con compromiso y responsabilidad con la
sociedad para aportar a la humanizacion y al mejoramiento de las condiciones de vida de grupos

poblacionales especificos.
«  Gestion Empresarial: Experiencias significativas que impactan en la articulacion con el

sector externo a través de la oferta de servicios académicos y en coherencia con las areas de

conocimiento de la Universidad.

99



« Internacionalizacion: Desarrollo de ejercicios académicos (docencia, investigacion y

proyeccion social) en contextos internacionales.

« Egresados: Gestor o lider de una iniciativa de caracter social, que esté beneficiando e

impactando una comunidad o grupo poblacional especifico.

Beneficios y servicios para Eqgresados UCM:

El Egresado UCM tiene beneficios Institucionales tales como:

 10% de descuento en los programas de Educacion Continuada (seminarios, cursos,

diplomados)

« 10% de descuento en Pregrado y Posgrados de la UCM.

* 10% de Descuento en Servicios del Campus Deportivo: Gimnasio, Piscina, Canchas de

Futbol 5, Canchas de Squash, Juegos de mesa.

Se cuenta con varios convenios comerciales a nivel local y nacional, en sectores como: salud,

alimentos, deportes y recreacion, etc.

Encuentros:

Los encuentros buscan fortalecer los lazos con los egresados, es por esto que la Unidad de
Egresados propone actividades sociales, académicas, culturales, deportivas para graduados UCM
donde se refleja el compromiso Institucional al establecer una relacion permanente entre el
Egresado y la Universidad y asi generar no solo instancias de encuentro, sino también un apoyo

integral enfocado al desarrollo personal y profesional.
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Encuentro de egresados en centros tutoriales:

Se realizan encuentros regionales con los egresados de los programas de la modalidad a
distancia, en ellos se ofrecen temas de actualizacion e interés para los egresados, se presentan
avances institucionales, la Unidad de Egresados, los beneficios, servicios y estimulos, se proponen

actividades, se realiza la actualizacion de datos y se aplica la encuesta 360 grados.

Encuentro general de Egresados o por programa académico:

El encuentro general de egresados y/o el encuentro por Programa Académico, se llevan a cabo
en articulaciéon con el programa académico correspondiente y se cuenta con la presencia de
expertos para actualizacion de conocimientos; se actualizan los datos de los egresados y a su vez

se presentan los avances Institucionales, y los servicios y beneficios a los cuales pueden acceder.

Red de Egresados de Universidades de Manizales “REMAS”

Convenio entre las Universidades de la Ciudad para realizar seguimiento a egresados. La red
busca consolidarse como organismo consultor y asesor para el sector publico y privado con
relacion a los avances y desarrollos de las profesiones, del sector productivo y empresarial. Hacen
parte de la RED: la Universidad Auténoma de Manizales, la Universidad de Manizales, la
Universidad de Caldas, la Universidad Antonio Narifio, La Fundacién Universitaria Luis Amigd,
La Corporacion de Egresados de la Universidad Nacional Sede Manizales, la Corporacién

Universitaria Remington y la Universidad Catolica de Manizales, coordinadora de la Red.
El SENA actualmente es un aliado estratégico, el cual ha contribuido al trabajo con los
estudiantes proximos a graduarse y los recién graduados en capacitaciones en el tema “Orientacion

Ocupacional”.

El objetivo de la RED es promover el desarrollo proyectos, programas y acciones conjuntas

necesarias para el fortalecimiento de las Unidades de Graduados de las instituciones que hacen
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parte de ella por ser estas un componente sustancial dentro de los procesos de desarrollo

institucional y de impacto regional y nacional.

6.4.6.5 Insercion al mundo laboral

Bolsa de empleo UCM:

La Universidad Catolica de Manizales recibe de la Unidad Administrativa Especial del Servicio
Pablico de Empleo la Resolucién No. 000204 de 2015 por medio de la cual se autoriza a la Unidad

de Egresados para constituirse como Bolsa de Empleo.

La bolsa de empleo se convierte en un factor de apoyo para la insercién laboral de los egresados
UCM. Permite que los egresados encuentren informacion de vacantes laborales de empresas
locales, nacionales e internacionales, en diversas areas del conocimiento de manera que se aporte

a la absorcién laboral de los mismos.

El portal de empleo contribuye a establecer una relacién entre el sector productivo y el egresado,

mediado por la Universidad quién actia como interlocutora valida entre los dos.

El Portal de empleo: trabajando.ucm.edu.co permite a la Unidad de Egresados identificar
aquellas areas de conocimiento que tienen mayor demanda dentro del mercado y la percepcion que
de dichos profesionales tiene un sector productivo especifico. Esta estrategia pretende generar
oportunidades laborales a los profesionales de la UCM, y a su vez ser un canal efectivo de
comunicacion para los empresarios y empleadores de la region, del pais y fuera de éste.

Es la estrategia por medio de la cual se busca que los empresarios y egresados converjan en la

satisfaccion de necesidades reciprocas desde el requerimiento de competencias especificas hasta

la necesidad de construir experiencia y aportar a la dindmica productiva del pais.
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A través de la bolsa de empleo se busca entregar a los egresados de la Universidad informacion
seria, confiable y oportuna; asi mismo, las principales empresas de la region y del pais dispondran

de las hojas de vida nuestros profesionales, de acuerdo con sus demandas especificas.

La Unidad de Egresados desde el afio 2012 establece alianzas estratégicas con entidades como:
CONFA, el SENA (Agencia Publica de Empleo), que permiten el mejoramiento de las
condiciones laborales del egresado UCM, brindandole semestralmente a egresados y estudiantes

préximos a graduarse capacitaciones de orientacién ocupacional en temas como:

« Elaboracién de Hoja de Vida
»  Entrevista de Trabajo

*  Pruebas Psicotécnicas

« Manejo de Redes Sociales

« Taller practico entrevista de trabajo

Anélisis del indice de empleabilidad (MIDE):

Modelo de Indicadores del Desempefio de la Educacion - MIDE, que permite conocer cémo
estan en materia de calidad las instituciones de educacion superior en Colombia.

Como garantizar desde el programa de egresados de la Universidad Catolica de Manizales el
impacto al interior de la institucion:

Los egresados representan el resultado y el impacto formativo de la Institucién reflejando la

excelencia en los procesos académicos.

Como punto de partida se tiene como referente la informacion suministrada por el modelo
MIDE tomada del Observatorio laboral para la educacion —OLE. Este permite el desarrollo de
estadisticas de uso permanente para el Programa de Egresados. EI modelo en la variable graduados

arroja informacion sobre:

- Salario de enganche de los graduados

- Empleabilidad de los graduados
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- Paso a posgrados de los graduados

Para garantizar el mejoramiento de los tres indicadores mencionados anteriormente, el

Programa de Egresados reporta:

- Informacion periddica al Sistema del Observatorio Laboral para la Educacion acerca del

desarrollo personal y laboral de los graduados y estudiantes de pregrado proximos a graduarse.
- Informacion actualizada al OLE de los datos de contacto de graduados con el fin de llevar
acabo la encuesta: M1 un afio después de graduarse, M3 al tercer afio de graduacion y M5 al quinto

afno de obtener titulo.

- Informacion actualizada al OLE que permitan al interior de la UCM ajustar planes de

estudio, recursos institucionales y mejorar la oferta educativa en términos de pertinencia.
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7  Estrategias para fidelizar a los egresados UCM

Hecha la revision bibliogréfica de las estrategias de Branding y Comunicacion Estratégica, lo
que se sugiere para fidelizar a los egresados de Universidad Catolica de Manizales son las

siguientes:

o Actualizar la base de datos por programa académico.

o Orientar a la comunidad de egresados sobre los programas académicos y servicios de la

institucién en pregrado, Diplomados, Cursos, seminarios.

«  Crear un mecanismo que permite identificar las necesidades reales de los egresados.

o Realizar los estudios correspondientes para determinar el impacto del Egresado en el

medio laboral a nivel local, regional y nacional.

o Fomentar y consolidar los vinculos entre Egresados de los diferentes Programas
académicos de la Universidad Catdlica de Manizales.

o Fomentar la participacion de Egresados en los Comités Curriculares de los organismos de

gobierno institucionales.

e Consolidar y crear servicios y vinculos para los graduados, en una relacion de doble via,

fundamentada en la confianza, la colaboracion y el apoyo reciproco.

o Fortalecer la cultura de participacion en los procesos de autoevaluacién como parte
inherente a los procesos de gestion en la universidad, para trabajar de manera continua en el
mejoramiento de la calidad de los procesos institucionales y para rendir cuentas de estos ante la

sociedad y las instancias de reconocimiento de la calidad de la educacion.
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e Asegurar la difusion de actividades y programas de la universidad para lograr el debido

reconocimiento interno y externo.

o Establecer canales de comunicacion permanente, apoyo humano, espiritual y ladico, que
faciliten una efectiva comunicacion entre la Universidad Catdlica de Manizales y sus egresados y

viceversa.

o Disefiar mecanismos de apoyo Yy orientacion profesional dirigidos a los estudiantes, que les
permitan afrontar los retos y las multiples exigencias del entorno en un mundo maés globalizado y

que requiere de profesionales integrales de muy alto nivel.

o Establecer convenios y contactos con empresas del sector publico y privado que posibiliten

alternativas de crecimiento personal y laboral de los graduados

e Facilitar los mecanismos de apoyo a los egresados emprendedores.

o Coordinar la realizacion de eventos sociales, culturales, académicos, deportivos, propios o

en asocio con las diferentes dependencias institucionales.

Las estrategias de branding y comunicacion tiene la Unidad de Egresados tienen como fin tener
un afianzamiento de vinculos con los egresados como un espacio para dinamizar procesos de
comunicacion y fidelizacién generando estrategias de participacion y retroalimentacion a los

procesos institucionales.

Ademas, se debe considerar que unos de los aspectos que acredita una Institucion de Educacion
Superior son sus productos, es decir, sus egresados y sus aportes a la investigacion,
emprendimiento, desarrollo, innovacion, culturales, técnicas y a las soluciones que aportan a la
sociedad. Los egresados son los que mantienen a las IES en contacto con el mundo externo, por lo
que hay que crear en ellos un sentido de pertenencia que los vuelva mas solidarios con la

Universidad Catolica de Manizales.
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El seguimiento al desemperio laboral de egresados, posibilita el desarrollo de politicas de apoyo,
formacion continua segun sus necesidades, integracion a la vida institucional, participacion en la
revision y actualizacion permanente del curriculo que pueda responder a las demandas de un

mundo laboral en permanente cambio.

De otra parte, los indicadores de calidad para registro calificado y acreditacion institucional y
de los programas academicos relacionados con el factor 7: Pertinencia e Impacto Social, en su
caracteristica 20: Graduados e Institucion, constituyen un lineamiento y referente claro para la
concrecion de la politica de seguimiento a egresados, la validacion de su proceso formativo,
valoracion del impacto social y el aporte a la institucion desde sus experiencias profesionales y

laborales.

El Observatorio Laboral para la Educacion es un sistema de informacion que retne variedad de
datos de los graduados en Colombia para interpretar las relaciones entre el mundo de la educacion
superior y el mundo laboral. Fue concebido para orientar, de manera méas acertada, politicas de la
educacién, mejoramiento de la calidad de los programas que ofrecen las instituciones y decisiones
de los estudiantes frente a los estudios a seguir.

El Observatorio consolida informacion sobre la insercion y las condiciones laborales de los

profesionales en Colombia, la caracterizacion de los graduados y la pertinencia de la formacion.

“El desempefio laboral de los egresados se hace visible en los resultados de su trabajo, en el
reconocimiento que reciben las instituciones de educacion superior que lo formaron, en el criterio
con que toman sus decisiones, en su formacion ética y ciudadana. Todas estas consideraciones
ponen en evidencia la relacién esencial entre la formacion y el impacto sobre el medio.”
(Ministerio de Educacion. Seis temas centrales asociados a las condiciones basicas de calidad de

instituciones y programas de educacion superior. Relaciones con el sector externo, 2013).
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Figura 13. Estrategias de branding y comunicacion estratégica para la UCM
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Figura 14. Estrategias de fidelizacion UCM
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La figura anterior representa el Programa de Egresados y este surge de la necesidad de

retroalimentar los diferentes procesos académicos, administrativos y funcionales que se

desarrollan y ejecutan actualmente en la Universidad Catolica de Manizales en el marco del

Sistema Institucional de Aseguramiento de la Calidad.

Reconocer el desempefio laboral de los egresados y determinar el impacto que estos tienen sobre

el proyecto académico y los procesos de desarrollo social, cultural, econdmico y politico es tarea

fundamental del Programa de Egresados.

Igualmente surge de la necesidad de responder a indicadores proyectados en el plan de gestion

de la Unidad de Egresados derivados de los ejercicios de evaluacion interna y externa.
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8 Conclusiones

1. Enelandlisis de las estrategias de branding y comunicacion estratégica para la fidelizacion
de los egresados de la Universidad Catolica de Manizales se encontrd que el plan estratégico de

comunicacion debe contemplar los siguientes aspectos:

- Relaciones publicas

- Merchandising

- Nuevas tecnologias

- Comunicacion masiva

- Investigacion del target

2. La identificacion de estrategias branding y comunicacion estratégica permitié reconocer
que en la teoria que documenta el presente trabajo existen estrategias de comunicacion y estrategias
de promocion.

Dentro de las estrategias de comunicacion se encontraron aplicaciones para medios
convencionales (television, radio, prensa, internet, cine, revistas), medios no convencionales
(marketing directo, marketing telefénico, folletos, ferias y exposiciones) y medios digitales y
dentro de las estrategias de promocion se encontraron: impulsadoras, incentivos de descuento,

material P.O.P, cupones de descuento, eventos y apreciacion del cliente.

3. Las estrategias establecidas y determinadas para la fidelizacion, en el caso especifico de la
UCM, son las siguientes: Relaciones publicas (Encuentros de egresados, telemercadeo, correos
electronicos, comunicacion interpersonal, voz a voz) , Merchandising (Lapiceros , libretas,
cuadernos, post it), Nuevas tecnologias (redes sociales, pagina web institucional), Comunicacion
masiva (volantes, folletos, afiches, pendones, audiovisuales, free press en tv local y regional,
investigacion del target (encuesta de seguimiento a egresados por programa académico, estudios
investigativos de seguimiento a egresados.

Para poder implementarlos se hace necesario exponerlos a la Coordinacion de mercadeo, ventas

y servicios de la UCM para alinearlos con el plan estratégico institucional (ver figuras 13 y 14)
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Recomendacién

Las estrategias de publicidad y mercadeo, el branding y el comportamiento de los usuarios es
tan cambiante en los actuales momentos que se sugiere cada afio estar revisando, evaluando, y
ajustando el plan sugerido para responder a los cambios intempestivos y repentinos, ademas,
porque el Ministerio de Educacion Nacional y el Consejo Nacional de Acreditacion estan
evaluando permanentemente sus politicas de registro calificado, acreditacion de programa y
acreditacion institucional y por lo mismo, cambiando de requisitos y condiciones; y este plan debe

estar también ajustado a esos requerimientos
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