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RESUMEN

Sin duda al hablar de branding y marketing estratégico, es reconocer que las mismas en la actualidad son imprescindibles
ya que la aplicacion de herramientas administrativas nos permite desarrollar a la organizacion y posicionarla en el mercado;
motivo por el cual los empresarios tienen la necesidad de utilizar el marketing estratégico, el cual analiza el mercado obijetivo
para detectar oportunidades y posibles soluciones al entorno tan cambiante en el que se desenvuelven. La investigacion
permitié conocer como influye el branding en el posicionamiento de la Universidad Regional Auténoma de los Andes Ex-
tension Quevedo, ademas posibilitd analizar la percepcién de la imagen corporativa; para lo cual se utilizé el método cuali-
cuantitativo, bibliografico, con un marco de referencia fenomenolégico. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada
por colaboradores (docentes y administrativos) y estudiantes de la Universidad Regional Auténoma de los Andes Extension
Quevedo; se considerd una muestra de aleatoria constituida por 150 estudiantes y 40 docentes y administrativos, a los cua-
les se les aplicd la encuesta como instrumento de recoleccion de datos.

Palabras clave: Organizacion, grandes empresarios, marketing estratégico.
ABSTRACT

Undoubtedly, when talking about branding and strategic marketing, it is to recognize that they are essential nowadays, since
the application of administrative tools allows us to develop the organization and position it in the market; reason why the big
businessmen have seen the need to use strategic marketing, which analyzes the target market to detect opportunities and
possible solutions to the changing environment in which we live. This research work allowed to know how branding influen-
ces the positioning of the Universidad Regional Autbnoma de los Andes Quevedo Extension, and also made it possible to
analyze the perception of the corporate image; for which the qualitative-quantitative, bibliographic method was used, with
a phenomenological frame of reference. The study population consisted of collaborators (teachers and administrative staff)
and students of the Universidad Regional Auténoma de los Andes Quevedo Extension; a random sample of 150 students
and 40 teachers and administrative staff was considered, to whom the survey was applied as a data collection instrument.

Keywords: Organization, big businessmen, strategic marketing.
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INTRODUCCION

El marketing es considerado como un proceso social y
estratégico que emplean las organizaciones para resal-
tar una marca Se le denomina social porque intervienen
grupos de personas con distintas necesidades, deseos y
demandas. Y estratégico porque necesita de elementos
bésicos, como: la planeacion, organizacion, implementa-
cion y el control, para el desarrollo de sus actividades
(Bonilla et. al., 2020). EI marketing estratégico es funda-
mentan para que las empresas trabajen de manera sin-
cronizada y que el negocio pueda crecer, al obtener infor-
macion relevante y lograr los objetivos organizacionales.

Uno de los beneficios del marketing estratégico es la dis-
tincion de la marca respecto a la competencia, debe im-
pactar directamente al cliente posicionandose en la men-
te del consumidor, asi como conocer sus necesidades y
preferencias de consumo. La marca es aquel elemento
que permite identificar al producto o servicio que se ofer-
ta para que de esta manera los consumidores puedan
reconocerlo. La marca puede ser considerada como un
conjunto de elementos que agrupa atributos de un pro-
ducto que lo hacen unico en el mercado.

La marca se ha convertido en un elemento diferenciador y
estratégico para lograr su acercamiento con el producto;
permite dar un valor diferenciador a la empresa apoyan-
dose en medios tradicionales e interactivos para desarro-
llar a la empresa.

La marca

Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo, o
cualquier otra caracteristica que identifica los bienes y
servicios de un vendedor y los diferencia formalmente de
su competencia. Puede definirse como una reputacion en
el mercado que tiene una identidad (el origen de la mar-
ca) que se ha traducido en una imagen (la percepcion de
los clientes) que confiere un valor competitivo a las ventas
adicionales, o precios altos, 0 ambos. (Maurya & Mishra,
2012).

Para estar bien posicionados en la mente del consumidor
y en los lideres de opinidn, la marca de nuestra comparfiia
debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posi-
cionamiento en su mercado y sector. La marca se ha con-
vertido en una herramienta estratégica dentro del entorno
econdmico actual. Esto se debe, en gran medida, a que
se ha pasado de comercializar productos a vender sen-
saciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por
vender no solo los atributos finales del producto, sino los
intangibles y emocionales del mismo. (De Chernatony et.
al.. 1998; Cascio et. al., 2016).

El valor de la marca

Para Otero & Giraldo, (2019) El valor de marca es un con-
cepto de marketing que ha sido ampliamente discutido
por estudiosos y profesionales de negocios. No solo in-
cluye las caracteristicas tangibles relacionadas con el
producto, sino también las caracteristicas intangibles
como el subjetivismo del consumidor.

La marca tiene un valor en si misma y este valor no nece-
sariamente tiene que ver con las caracteristicas propias
del producto (calidad, ingredientes o segmento al que se
enfoca, entre otras). La marca suele ser una idealizacion
del producto o servicio, una idea que se quiere instalar en
la mente del consumidor de modo que relacione ciertos
deseos o atributos con una empresa en particular. Asi,
por ejemplo, se busca asociar Apple a calidad, innova-
cion, libertad, cierto status social, etc. (Yarad, 2021).

Lo que hace que una marca sea influyente y respetable
es el nombre de la marca, lo cual le da un valor adicio-
nal, ya que es el valor que le aporta al producto y por
ende lo diferencia de la competencia, el valor de la marca
se genera cuando mas consumidores se interesan por el
producto o servicio que se ofrece. La marca no es una pu-
blicidad o un anuncio, tampoco es una cantidad excesiva
de dinero para promocionar un producto o un servicio, la
marca es el pensamiento o la idea que tiene el consumi-
dor acerca de la empresa; es la imagen que los consumi-
dores tienen basada en las acciones que ha desarrollado
la empresa (en el pasado) y lo que esta realizando (en el
presente), es decir, es laimagen que han creado apoyan-
dose en las acciones como empresa a pesar de que el
consumidor no sea el cliente de la misma. (Tomas, 2017).

Elementos esenciales para construir una marca universi-
taria

Para construir una marca es necesario aplicar herramien-
tas de marketing que permitan gestionar la marca, posi-
cionando la en el publico objetivo influir en las decisiones
de compra. Una de estas herramientas el branding, el
cual posibilita alcanzar los objetivos de la organizacion,
ademas de aplicar aspectos diferenciadores de la com-
petencia. El objetivo del branding es garantizar que todos
sus stakeholders comprendan el posicionamiento de la
compania, aumenten su relevancia en el mercado, me-
joren su visibilidad y hagan que la empresa tenga una
buena reputacion con su audiencia. El branding, ademas,
asegura que la organizacion crezca de manera inteligen-
te y duradera, siempre centrada en cual es la marca y
coémo quiere ser percibida. (Ortega, 2008).

Por tal razén se piensa que en el branding reside el cora-
z6n del negocio, por eso es fundamental abordarlo desde
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el inicio y bajo una perspectiva empresarial y estratégica, involucrando a la propia direccion de la compafiia. Antes
de lanzar una empresa o un producto al mundo hay que empezar por determinar qué lo hace diferente y relevante.
El grado de identificacion maximo se encuentra en la esencia de la marca, que forma parte de los fundamentos del
branding y que encapsula todo lo que la marca representa.

El branding es un proceso que construye y maneja estratégicamente las marcas, es decir ;como estas se quieren
proyectar al publico? Una marca no es un logotipo, tampoco es una empresa, de hecho, solo son unos indicadores de
identidad; pero se convierten en marca cuando cumplen con ciertas caracteristicas como: transmitir atributos y valores
descubiertos por los insight (verdad interna), que forman y consolidan la personalidad de una marca. (Maza Maza et.
al., 2020)

Para crear una marca con valor, atractiva, que cumpla con las expectativas del consumidor y sobre todo que sea sos-
tenible en el tiempo es indispensable tener claros los objetivos que la empresa desea alcanzar, asi como construir la
imagen que se quiere posicionar en el mercado.

El branding aplicado a las universidades, en los Ultimos afos ha tenido mucha relevancia, ya que destaca el valor e
imagen de la organizacion que es percibida por el entorno en el cual se desenvuelve. Esta herramienta de marketing
estratégico ayuda a posicionar a las instituciones de Educacion Superior en el entorno dinamico y cambiante, convir-
tiéndola en una herramienta esencial para garantizar el reclutamiento y la retencion de colaboradores y estudiantes.

Al analizar el sector de la educacion superior desde una perspectiva mundial, una universidad no es solo una institu-
cion de ensefianza sino también un negocio que se encuentra en constante competencia a nivel nacional e interna-
cional, por lo que buscan diferenciarse para atraer a los mejores estudiantes, docentes e investigadores. Si existe la
necesidad de hacer branding, es necesario pensar en el proceso de posicionamiento de una marca. Este comprende
disefiar y constituir estrategias que permitan realizar una inmersion profunda sobre las sensaciones y sentimientos que
la marca produce en los consumidores, convirtiéndose una tarea vital para establecer los puntos visibles de diferen-
ciacion con marcas similares. (Del Rio Cortina, et al., 2017 )

- Atraor al diente y mantenerbo,
crear emachones extragrdinarias

L] Crear conexidn entre el cliente y el
producto. ncluso ko gue no sea tu
marca, podrd darte publicidad,

Importancia #  Una marca sdlbda es lo que da

de la confianza a las personas para

resolver sus necesidades. Ofrecer

estrategia una experiencia relacionads eon La

de Branding identificacidn  de  quienes
conforman tu pdblico.

. La Innovacidn o5  necesaria,
conocer la marca ¥ lo que esta
ofrece creard mejores metas y
promaverd las decisiones
adecuadas.

El marketing surge de la marca y

su piblico, por o que es algo que
s¢ debe formar desde el inicio.

Figura 1. Importancia de la estrategia de Branding
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En la actualidad las organizaciones y particularmente
las universidades han hecho muy poco por implemen-
tar estrategias para comunicar los valores y atributos del
quehacer universitario, como no se conoce, no se tiene
percepciones claras sobre la posiciéon de la marca institu-
cional en la mente de los usuarios y la comunidad vincu-
lada. (Fernandez Burgos, et. al., 2020)

Los componentes esenciales para mantener una marca
en el tiempo podrian considerarse los siguientes:

1. Obijetivo: Es necesario comprender cual es la prome-
sa de la empresa para definir el posicionamiento de

la marca.

Consistencia: Evitar hablar de temas que no se rela-
cionen con la marca. La consistencia contribuye al
reconocimiento de marca y esto afianza la lealtad de
los clientes.

Emocion: Conectar a los clientes con la marca, brin-
dar un sentido de pertenencia.

Flexibilidad: hacer ajustes para aumentar el interés y
distinguir al enfoque respecto de la competencia.

Participacion de empleados: los colaboradores de-
ben representar a la marca, interactuando con los
clientes y ofreciendo una grata experiencia.

Lealtad: recompensar al cliente que se han tomado
el tiempo para escribir o hablar positivamente de la
empresa.

Reconocimiento de la competencia: observar lo que
realizan la competencia para crear la propia estrate-
gia y aumentar el valor general de la marca.

MATERIALES Y METODOS

La metodologia empleada en la investigacion fue de tipo
cuali-cuantitativo, lo cual permitié analizar e interpretar los
resultados obtenidos, con un marco de referencia feno-
menoldgico que es un estudio de los fendmenos tal como
los experimenta el individuo, con el acento en la manera
exacta que un fendmeno se revela en si a la persona que
lo esta experimentando, en toda su especificidad y con-
crecion. (De los Reyes, et. al., 2019). El método bibliogra-
fico facilitd la recopilacion de diversas teorias en el area
del marketing estratégico y el branding.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por
colaboradores (docentes y administrativos) y estudian-
tes de la Universidad Regional Auténoma de los Andes
Extension Quevedo; se considerd una muestra de alea-
toria constituida por 150 estudiantes y 40 docentes y ad-
ministrativos, a los cuales se les aplico la encuesta como

instrumento de recoleccion de datos, con el objetivo de
conocer con mayor precision como perciben la imagen
corporativa de la institucion; el cuestionario contiene 18
preguntas que se encuentran agrupadas en cuatro ele-
mentos que producen relacion con una marca: cognitivo,
emocional, comunicacion y accion.

RESULTADOS

La encuensta concebia una sesccion de preguntas de
datos generales para conocer el sexo, la edad y el rol
que desempefian en la institucion.

Sobre el sexo, de los 190 encuestados, el 51.7% es feme-
ninoy el 48.3% es masculino, es asi como se puede inferir
que existe mayor cantidad de mujeres que laboran y se
preparan académicamente en UNIANDES QUEVEDO.

La figura 3 muestra informacion sobre la edad, donde
se puede apreciar que casi el 50% de los encuestados
son jévenes de 18 a 26 afnos de edad, pero que ademas
otro 20% se encuentran entre 27 y 35 afios. Por lo que se
considera que existe un alto porcentaje de jovenes en la
muestra.

@ 18 - 26 ahos
@ 27 - 35 ahos

35 = 43 afos
@ 44 - 52 ahos

i 53 afos en adelanie

Figura 3. Edad de los encuestados

Se conocio el rol de los encuestados, los que aparecen
en la tabla 1. En ella se puede visualizar que se tuvo en
cuenta todos los roles en un % representativo

Tabla 1. Roles de los encuestados.

Rol del encuestado Frecuencia Porcentaje
Docente 25 13%
Administrativo 15 8%
Estudiante 150 79%

Total 190 100%

Se aplicaron 3 preguntas que median el ambito Cognitivo
sobre la imagen de la Universidad Regional Auténoma de
los Andes.
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Tabla 2. Percepcion respecto a laimagen de la imagen de
la Universidad Regional Auténoma de los Andes.

Opinién Frecuencia Porcentaje
Excelente 90 47,5%
Muy buena 62 32,8%
Buena 28 14,8%
Regular 10 4.9%
Deficiente 0 0%
Total 190 100%

La figura 6 muestra que el 47.5% considera que la per-
cepcion que tiene el encuestado respecto a la UNIANDES
Quevedo es excelente, el 32.8% manifiesta que es muy
buena, el 14,8% indica que es buena. Solo 4,9% tiene una
opinién poco favorable de la misma. Se puede analizar
que la poblacion objeta de estudio tiene una percepcion
positiva de la Universidad en el cantén Quevedo y luga-
res aledanos.

Tabla 3. Percepcion de la posicion en la que se encuentra
la Universidad Regional Autonoma de los Andes respecto
a otras universidades

Opinién Frecuencia Porcentaje
Es lider 59 31.1%
Esta cerca de ser lider 121 63.9%
Esta lejos de ser lider 10 5%
Total 190 100%

De acuerdo al 63.9% de encuestados indican que perci-
ben a UNIANDES QUEVEDO como una institucion lider,
el 31,1% mencionan que estan cerca de ser lider. Por lo
cual se deduce que la Institucion de Educacion Superior
se considera se encuentra bien posicionada en el cantén.

Se solicitd conocer con una palabra como describen la
universidad.

@ Caldsd

i Excroiencia
 Formacidn indegral
B Compesng

Figura 4. Palabras que describe mejor a la UNIANDES
QUEVEDO

Segun la figura 4 el 34,4% opinan que la palabra calidad
describen mejor a la UNIANDES QUEVEDQO, el 31.1% in-
dican que la palabra que mejor la describe es excelencia,
el 18% mencionan que la palabra que mejor se adapta es
formacion integral y por ultimo el 16,4% mencionan que
es competente.

Para conocer en entorno emocional se aplicaron 5
interrogantes

De acuerdo con los datos obtenidos el 88,5% siempre
reconocen el logotipo institucional, el 8,2% casi siempre
lo identifican, mientras que el 3,3% lo reconocen algunas
veces. Por lo cual se puede determinar que estudiantes,
personal docente y administrativo reconocen plenamente
a la Universidad. Figura 5

@ Siempre

@ Casi siempre
) Algunas veces

@ Casinunca

Figura 5. Reconocimiento del logotipo de UNIANDES

Segun los datos recabados el 80,3% de encuestados ma-
nifiestan que el logotipo se relaciona con la educacion, el
16,4% lo relacionan con el servicio, mientras que el 3.3%
con un producto. Por lo que la poblaciéon objeta de estu-
dio asocia plenamente al logotipo con el servicio educati-
vo que se oferta en UNIANDES QUEVEDO. Tabla 4

Tabla 4. Aspectos con los que se relaciona a la imagen

Relacion del Logotipo Frecuencia Porcentaje
Producto 6 3.3%
Servicio 32 16.4%
Educacion 152 80.3%

Total 190 100%

La figura 6 muestra que al 90,2% el logotipo le provoca
una sensacion confiable, para el 8,2% le es indiferente y
para el 1,6% indica que la sensacion es poco confiable.
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@ Corfiable
@ Poco confiabie
@ Indilesenie

A

Figura 6. Sensacion que provoca el logotipo de UNIANDES

Para el 57,4% de la poblacion objeto de estudio indica
que el logotipo le comunica confianza, al 27,9% le co-
munica tranquilidad, mientras que al 14,8% le comunica
seguridad. Figura 7

@ Conflanza
@ Tranguilidad
B Seguridad

Figura 7. Qué comunica el logotipo de UNIANDES

La figura 8 muestra que el 91,8% manifiestan que los co-
lores institucionales son los adecuados, mientras que el
8,2% no estan de acuerdo con los colores que UNIANDES
utiliza en su imagen organizacional.

@3
@ No

Figura 8. Los colores de la UNIANDES son los adecuados
Comunicacion

En la seccion Comunicacion

Segun los datos obtenidos el 91,8% manifiestan que se
comunica oportunamente la mision y vision institucional,
un 8,2% opinan que no se realiza esta actividad. Cabe
recalcar que UNIANDES socializa su mision y vision ins-
titucional al inicio de cada semestre académico. Tabla 5

Tabla 5. Comunicacion de la Misién y Vision institucional

e iaion | Frecuencia | Porcentaje
Si 174 91.8%

No 16 8.2%

Total 190 100%

La figura 9 muestra que el 68,9% siempre utilizan de
manera correcta el nombre de la universidad, el 26,2%
muestra que casi siempre lo utilizan correctamente, mien-
tras que el 4,9% indican que algunas veces utilizan el
nombre de la universidad de manera correcta.

B Slempre

W Casi sierrgen
# Aigunas veoes
@ Casl nunca

i Nunca

Figura 9. Utilizacién correcta del nombre de la Universidad

B Corren slectrdnico
P Prensa

@ Pagina Web

) Redes Scoiales

Figura 10. Medios para recibir novedades de la institucion

De acuerdo a los datos obtenidos el 45,9% de encuesta-
dos prefieren recibir las novedades de la institucion me-
diante correo electrénico, el 41% prefiere hacerlo a través
de las redes sociales, el 9,8% lo hace mediante la pagina
web institucional y un 3.3% lo hace mediante la prensa.
Figura 10

Seccion: Accion

Tabla 6. Experiencia en la Universidad Regional Autono-
ma de los Andes

E)‘()%errli: 'Lcri‘?vg‘:;zg’:a Frecuencia Porcentaje
Excelente 90 47.5%
Muy bueno 60 31.1%
Bueno 34 18%
Regular 6 3.3%
Deficiente 0 0%
Total 190 100%
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Para el 47,5% de |la poblacién objeto de estudio indica que
la experiencia que ha tenido en UNIANDES QUEVEDO ha
sido excelente, el 31,1% indica que la experiencia ha sido
muy buena, el 18% sefalan que la experiencia ha sido
buena, mientras que el 3,3% indica que la experiencia ha
sido regular. Tabla 6

La figura 11 muestra que el 59% de encuestados es muy
probable que puedan estudiar un programa de pregrado
o postgrado en UNIANDES, el 23% indican que es extre-
madamente probable, el 14,8% refieren a que es un poco
probable y el 3,3% mencionan que es ligeramente

@ Extremadaments probable
@ Muy probatie
Un poco probable
@ Ligeramenie probabie
@ Mada probabie

Figura 11. Probabilidad de estudiar un programa de pre-
grado o postgrado en la UNIANDES.

Para recomendar a la UNIANDES QUEVEDO

Sobre la posibilidad de recomendar la universidad, de
acuerdo a la opinion del 45,9% de los encuestados men-
ciona que es extremadamente probable recomendar a
la UNIANDES QUEVEDO, el 44,3% indica que es muy
probable, el 8,2% refiere a que es un poco probable y el
1,6% que es ligeramente probable. Tabla 7

Tabla 7. Probabilidad de recomendar a la UNIANDES
QUEVEDO

Recomendaria a la . .
Universidad Frecuencia Porcentaje

Extremadamente pro- o

bable 87 45.9%

Muy probable 84 44.3%

Un poco probable 16 8.2%
Ligeramente probable | 3 1.6%

Nada probable 0 0

Total 190 100%

DISCUSION

La investigacion desarrollada ha permitido obtener datos
relevantes para conocer como influye el branding en el
posicionamiento de la Universidad Regional Autonoma
de los Andes Extension Quevedo, asi como también lo
que significa la marca universitaria para la poblacion

objeto de estudio desde las dimensiones de lo cognitivo,
emocional, comunicacion y accion.

Con respecto al género de los encuestados en su ma-
yor parte 51.7% corresponde al femenino y el 48,3% all
masculino, en cuanto a la edad se recogieron datos de
que en su mayoria son personas que oscilan entre 18 y
26 afios de edad correspondiendo a un 46,6%, seguido
de 21.7% de personas entre 27 y 35 afnos, esto se debe
a que la poblacion de estudio esta direccionada en una
mayor cantidad a estudiantes; es asi que se han obtenido
datos del 79% de estudiantes, 13% de docentes y 8% de
personal administrativo.

Con los datos de proporcionados por los involucrados en
la investigacion se pudo conocer con mayor amplitud la
influencia del branding en la marca; y es que es necesa-
rio mencionar que las empresas de cualquier tipo siempre
requeriran de estrategias de branding, con la finalidad de
obtener recursos econdmicos y posicionarse efectiva-
mente en el mercado.

Con respecto a la dimension cognitivo se analizé consi-
derando 3 preguntas, su procesamiento permite inferir
que se reconoce a la institucion, esto puede ser por la
imagen visual y por los logros obtenidos por la institucion
alo largo de los afios.

Cada persona tiene una percepcion propia de la imagen
corporativa, pero también se debe considerar la imagen
que la empresa quiere proyectar no solo a la comunidad
universitaria sino también al medio externo, esto se lo lo-
gra mediante la publicidad, que en el caso de UNIANDES
QUEVEDO esto se ha visto mas potencializado en los ul-
timos afos.

Por otra parte los encuestados consideran que la
UNIANDES QUEVEDO es una institucion de Educacion
Superior que esta cerca de ser lider en el mercado, mani-
festado por mas de la mitad de los encuestados y un tercio
la considera de lider. Estos datos permiten analizar que la
institucion mantiene un buen posicionamiento, sobretodo
con la apertura de nuevas carreras como Odontologia y
Obstetricia, que cabe recalcar son carreras que no po-
seen otras instituciones de Educacion Superior en el can-
tén y la provincia de Los Rios, sin olvidar la carrera de
Derecho que ha tenido gran acogida desde sus inicios,
asf mismo la carrera de Administracion de Empresas.

Sobre la calidad persibida, los datos indican hacia la
excelencia, reconocimientos gracias a que la institucion
cuenta con una Certificacion 1ISO 9001, y respalda los
procesos de calidad que lleva a cabo la organizacion en
beniefico de las partes interesadas.
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Para analizar la dimensién emocional se consideraron 5
preguntas sus resultados una vez analizados indican que
es un logo reconocido, se identifican con él relacionando-
los con servicios educativos que les trasmiten confianza

La dimension comunicacion se analizé bajo 3 preguntas,
de ellas es elavada la percepcion de que la universidad
socializa de manera oportuna la Misiéon y Vision institucio-
nal. Es importante que la comunidad universitaria conoz-
ca la Misién y Vision institucional ya que en ella se refle-
jan las principales estrategias que la empresa considera
para desarrollar a futuro. UNIANDES QUEVEDO a mas de
socializar de manera permanente su Mision y Vision tam-
bién lo hace con su Politica de Calidad, ésta comunica los
propdsitos y compromisos de la empresa; se considera
una estrategia de branding que contribuye a la consoli-
dacion de la marca.

Sobre el nombre de la institucion, la gran mayoriia consi-
deran el se utiliza de forma correcta, lo cual garantiza se-
guridad y constituye un indicador de calidad, por lo que
su correcta utilizacion puede significar que la marca se
encuentra en la mente del consumidor o cliente. Existe
una tendencia compartida casi del 50% en la forma en
que se reciben las novedades de la institucion, por que
que deberian explotarse todos los medios de comunica-
cion tales como el correo electronico, las redes sociales
y los portales institucionales y llegarle a toda la sociedad,
no solo a docentes, trabajadores y alumnos.

La dimension accion estuvo compuesta por 3 pregun-
tas que permitieron conocer la experiencia, probabilida-
des de estudio y de recomendacion de la Universidad
Regional Auténoma de los Andes Extension Quevedo. Se
los resultados infieren que la experiencia que han obte-
nido de la universidad es excelente: Por esta razén, mas
de la mitad de los encuestados considera muy probable
el acceder a un estudio ofertado por esta institucion de
Eduacién Superior en nivel de pregrado o postgrado,
muy probable recomendar las carreras ofertadas por la
Universidad Regional Autbnoma de los Andes en todas
sus modalidades.

Considerando la informacion obtenida por parte de la
poblacion objeto de estudio se sugiere fortalecer los si-
guientes aspectos:

Socializar a los estudiantes las novedades que se
pueden encontrar en la pagina web de la institucion,
ya que esta contiene informacion relevante pero que
muy pocos conocen. Ademas la pagina web debe te-
ner la informacioén actualizada, se realizd una revision
de algunas areas como vinculacion e investigacion
qgue no disponen de informacion actual y en el caso

de vinculacién no se observa novedades respecto a
los proyectos relevantes de la Extension Quevedo.

Ampliar la cartera de convenios para la realizacion de
practicas pre profesionales y efectuar los proyectos
de vinculacioén con la sociedad, lo cual permitira forta-
lecer los conocimientos adquiridos por los estudiantes
en diversas instituciones. Asi mismo crear una bolsa
de empleo que favorecera a la insercion laboral de los
estudiantes.

Seguir mejorando diversas areas en la infraestructura
de la organizacion, este aspecto contrubuira a la bue-
na imagen y a la satisfaccion del cliente.

En cuanto a la promocién y publicidad, comtemplar la
posibilidad de participar en ferias locales para ofertar
las carreras de Uniandes Quevedo, sobretodo aquellas
que en los ultimos afios han presentado escasas ma-
triculas como el caso de la carrera de Administracion
de Empresas. Ademas fortalecer esta publicidad me-
diante: la prensa, vallas, revistas entre otros.

Con la finalidad de mantener comunicados a los es-
tudiantes y colaboradores, la universidad debe con-
tar con carteleras informativas visibles donde a mas
de la Mision, Vision y Politica de Calidad también se
encuentren las actividades relevantes que se desa-
rrollaran en la institucion. Para ello debera emplerar
varidad de canales tales como el correo electrénico,
las redes ssociales y los portales institucionales con
que se dispone.

CONCLUSIONES

La marca es aquel elemento que permite identificar al
producto o servicio que se oferta para que de esta mane-
ra los consumidores puedan reconocerlo. Se considera
que la marca es un valor para la empresa ya que se aso-
cia facilmente a los activos intangibles, ademas de que
favorecen a los resultados contables de la organizacion.

El branding es una herramienta de marketing que hoy en
dia es indispensable utilizarlo para competir y para hacer-
le frente a los cambios que constantemente se presentan
en el mercado y en la percepcion de los consumidores. El
branding permite crear una marca solida que va a ayudar
a diferenciarse de la competencia y también a posicionar-
se en la mente de los clientes.

Para lograr que una marca sea sostenible en el tiempo es
necesario contar con elementos que asegurara ese cre-
cimiento, entre estos componentes estan: conocer el ob-
jetivo de la organizacion, consistencia de la marca, crear
emociones con los clientes, ser flexibles en las activida-
des, hacer participe a los empleados, recompensar a l0s
clientes y reconocer a la competencia.
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Después de haber analizado los datos se puede cono-
cer gque la Universidad Regional Autbnoma de los Andes
Extension Quevedo cuenta con estrategias de branding
que han permitido mejorar el posicionamiento de la mis-
ma y de cierta manera ubicarse en la mente del consu-
midor (estudiantes), docentes y personal administrativo
logrando diferenciarse de la competencia.

El branding aplicado a las instituciones de Educacion
Superior, y en este caso a Uniandes Quevedo ha influi-
do para el posicionamiento de la marca, ya que no es
solamente referirse a un logotipo atractivo y reconocible,
sSino que va mucho mas alld como es el transmitir per-
sonalidad, valores e identidad corporativa, son aspectos
tangibles e intangibles que potencian la presencia de la
institucion en el mercado.
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