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RESUMEN

La presente investigacion se fundamenta en la mezcla de Comunicacion
Mercadoldgica de los autores O.C. Ferrell & Michael D. Hartline (publicidad,
ventas personales o marketing directo, relaciones publicas y promocion de
ventas) y en la Comunicacion Corporativa del Complejo Cultural Universitario de
la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla para conocer la percepcion en

cuanto a estas.

Formular la estrategia e implementarla es un proceso dinamico, complejo,
continuo e integrado que requiere de mucha evaluacién y ajustes. Para alcanzar
el éxito esperado dependera de una responsabilidad compartida y de trabajar en

equipo en el desarrollo y seguimiento de la estrategia.

La comunicacion estratégica coadyuvara al cumplimiento de los objetivos
de cualquier organizacion o instituciéon, integrando recursos y estrategias que
fortalezcan su imagen para diferenciarse de la competencia, asi mismo
determina como mejorar la atencion a sus publicos externos y penetrar en la

mente de estos.

Asi, la comunicacion mercadoldgica es parte de un area de investigacion
del Marketing que se centra en las actividades de: marketing directo, promocion
de ventas, relaciones publicas y publicidad; pertinentes para el presente
documento. Por ende las estrategias de comunicacion mercadolégica, consisten
en implementar valor agregado, es decir “ser diferentes”. Seleccionando una
serie de actividades distintas a las que otros han seleccionado para ofrecer una
mezcla de herramientas Unicas de valor, que permiten al usuario satisfacer y

generar una lealtad para con la organizacion.

Palabras clave: comunicacion, estrategia, corporativa, integral,

mercadotecnia.



ABSTRACT

A this research is based on the mixture of Communication mercadoldgica author
Ferrell, 2002 (advertising, personal selling and direct marketing, public relations
and sales promotion) and in Corporate Communication at University Cultural
Complex of the Autonomous University of Puebla to know perception about

these.

Formulate and implement the strategy is a dynamic, complex, continuous
and integrated assessment and requires a lot of adjustments. Achieve the
expected success depends on a shared responsibility and teamwork in the
development and monitoring of the strategy.

Strategic communication helps to fulfill the objectives of any organization
or institution, integrating resources and strategies to strengthen their image to
differentiate themselves from competitors, likewise determined as improve

service to its external audiences and penetrate the minds of these.

Thus, marketing communications is part of a research area of marketing
that focuses on activities: direct marketing, sales promotion, public relations and

advertising; relevant to this document.

Therefore marketing communications strategies consist of implementing
value added, ie "being different". Selecting a range of different activities that
others have chosen to offer a unique blend of valuable tools that allow the user

to meet and generate loyalty to the organization.

Keywords: communication, corporate, integrated, marketing, strategy.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Hoy en dia la existencia de un mercado competitivo ofrece a las organizaciones
nacionales la implementacion de mejores y mas eficaces estrategias para ofrecer
sus servicios en los diferentes mercados y asi satisfacer las necesidades de la
sociedad. Por otro lado, existen grandes empresas de caracter internacional que
trabajan en todo tipo de mercados satisfaciendo las necesidades de la poblacion

de una manera facil y en ocasiones con precios mas bajos.

Esto impulsa a las empresas nacionales a ser cada dia mas innovadoras,
eficientes y eficaces en la aplicacion de estrategias que las lleven al
crecimiento, fortalecimiento y consolidacion de las mismas. Los problemas que
presentan las organizaciones pueden ser de diferente indole, desde problemas
de administracion hasta de caracter financiero; a su vez enfrentan problemas
externos que tienen una relacion directa con el Estado y su forma de promover

el desarrollo del sector de servicios.

Con un mayor indice de apertura aun cuando los factores del sector sean
muy competitivos se invierten pocos recursos en actividades de comunicacion,
planeacion y gestion que les permita contar con mayores bases de sustento

hacia la calidad de sus servicios.

Para tal caso la presente investigacion se enfocara en el analisis de la
percepcion que tienen los usuarios del Complejo Cultural Universitario respecto
a las estrategias de comunicacion mercadoldgica aplicadas en su comunicacion
corporativa, producto de este trabajo pretende conocer y materializar el uso

estratégico de las antes mencionadas.

Los usuarios (stakeholders) suelen ser un factor en la direccion
organizacional que conducen a una Unica gran conclusion: la necesidad de que
se mejore continuamente y den prioridad a los aspectos clave de la gestién de la
organizacion. Y es que, soOlo la optimizacion inteligente conduce a resultados

positivos y sin lugar a dudas, los conocimientos, la comunicacion, sistemas de



gestion, enfoques de marketing, modelos operativos y demas que aportan sus

competidores determinan la gran diferencia entre uno y otro.

Los estudios tedricos de la investigacion, se centran en analizar de
manera muy puntual los elementos de las estrategias de mercadotecnia, o bien,
aspectos relacionados con los servicios de las organizaciones en cuestion de
comunicacién corporativa y de su comunicacion estratégica hacia con sus

usuarios.

El uso de estrategias de comunicacion mercadologica se inserta en las
exigencias de la dindmica organizacional en las &reas de formacion,
conocimiento y capacitacion en materias de caracter econdémico—administrativo,
comunicacién, marketing y en especifico de una correcta comunicacion
estratégica. La finalidad de esta mezcla consiste en dar a conocer los imaginarios
del servicio de la organizacion (apariencia, responsabilidad, caracter etc...) o la

comunicacién para con sus usuarios y/o consumidores potenciales.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el avance tecnoldgico, la exigencia por parte de los
consumidores y el aumento de la competencia obligan a los empresarios a que
se involucren en la aplicacion de procesos de eficiencia y eficacia, asi como
considerar elementos como la comunicacion en sus distintas aristas y areas de

influencia como son mercadoldgica, estratégica, corporativa por referir algunas.

Para prevalecer en la competencia segun algunos autores como Al Ries
y Jack Trout (2000) es indispensable la “posicion de la empresa en el imaginario
del prospecto consumidor” por ende el estimular a las empresas a realizar
cambios en las estrategias de marketing y de su comunicacion con la firme
intencion de mantenerse en los usuarios e incluso estar por encima de su

competencia brindara como objetivo principal su prevalencia en el sector.

En este sentido, se resalta la importancia de la comunicacion estratégica,

para poder cumplir el objetivo de la organizacibn en conjunto con la



comunicacion mercadologica, para promover tanto de manera interna como

externa la calidad del servicio y su satisfaccion del usuario.

Ahora bien la gestiébn comunicacional ofrece las herramientas necesarias
como la publicidad, promocion de venta, venta personal y relaciones publicas
que con su aplicacion las organizaciones permaneceran en la eleccion de

preferencia y se volveran aptas para competir en un mercado globalizado.

Los consumidores y/o usuarios hoy en dia eligen los productos y servicios
que conceden el mayor valor y que por medio de las estrategias de
comunicacién mercadol6gica es posible mejorar algunas aristas y elevar la

calidad de sus productos o servicios.

Crear una ventaja competitiva sobre sus competidores es un punto central
para la satisfaccion por completo las necesidades de sus consumidores. Algunas
organizaciones solo siguen a otras en sus estrategias pudiendo duplicarlas con
mucha facilidad y que por consiguiente son altamente perecederas, debido a que
no se centran en ellas mismas apoyandose de sus propias fortalezas
organizacionales. Otras mas han generado un nuevo enfoque de paramento de

accion estratégica.

1.3 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Cual es la percepcién de los usuarios del Complejo Cultural Universitario sobre

las estrategias mercadologicas en la comunicacion corporativa?

1.3.1 PREGUNTAS ESPECIFICAS DE INVESTIGACION

e (Que tipo de publicidad genera mas impacto en los usuarios del Complejo
Cultural Universitario?

e (Cudles son las herramientas de marketing directo que utiliza el Complejo
Cultural Universitario con sus usuarios?

e (Cudles son las herramientas de relaciones publicas que aplica el Complejo

Cultural Universitario con sus usuarios?
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e ;Cudles son las herramientas de promocion de ventas que emplea el
Complejo Cultural Universitario con sus usuarios?

e ¢;Qué imagen, tienen los usuarios sobre el Complejo Cultural Universitario?

e ¢ Qué opinidn tienen los usuarios sobre la publicidad del Complejo Cultural
Universitario?

e (;Qué satisfaccion tienen los usuarios sobre la publicidad del Complejo

Cultural Universitario?

1.4 OBJETIVO GENERAL
Analizar la percepcion de los usuarios del Complejo Cultural Universitario sobre

las estrategias mercadoldgicas en la Comunicacion Corporativa.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

¢ Identificar qué tipo de publicidad genera mas impacto en los usuarios del

Complejo Cultural Universitario.

e Especificar las herramientas de marketing directo que utiliza el Complejo

Cultural Universitario con sus usuarios.

e Sefialar las herramientas de relaciones publicas que aplica el Complejo

Cultural Universitario con sus usuarios.

e Referir cuales son las herramientas de ventas personales que aplica el

Complejo Cultural Universitario con sus usuarios.

o Referir la percepcién de la imagen que tienen los usuarios sobre el Complejo

Cultural Universitario.

e Exponer la opinidbn que los usuarios tienen sobre el Complejo Cultural

Universitario.

e Referir la satisfaccion que los usuarios tienen acerca del Complejo Cultural

Universitario.
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1.6 JUSTIFICACION

Es muy importante considerar que para que la organizacion funcione se requiere
de una comunicacion eficaz entre sus directivos y empleados donde se fortalezca
la union interna de los canales de retroalimentacion entre ellos (comunicacién
corporativa); asi como de la propia organizacion con los usuarios (comunicacion
mercadoldgica) para que de esa forma pueda ampliar y cumplir con sus objetivos

0 metas.

Asi la relacibn entre comunicacion y mercadotecnia son elementos
esenciales para cualquier Institucion, ambas lo ayudan a organizarse y a poder
ofrecer sus productos y servicios generando un desarrollo y crecimiento
sostenido y sustentable. En conjunto con la integracion de comunicacion
mercadoldgica genera un posicionamiento dentro de la sociedad y como

resultado la creacion de una preferencia con la organizacion.

El propésito de este trabajo es tratar de indagar respecto a la
comunicacién corporativa que utiliza el Complejo Cultural Universitario empleada
para los usuarios, con el propdsito de identificar si existe una alineacion de sus

estrategias con sus metas mercadoldgicas .

La investigacion puntualiza el proceso de estrategias de marketing
asociado a la comunicacion entre los usuarios y el Complejo Cultural
Universitario (CCU), para que el conjunto de esta triada aplique estrategias de
comunicacion mercadoldgica efectivas. Asi como identificar los canales 6ptimos

de comunicacion ya existentes entre directivos, empleados y/o usuarios.

Al indicar estrategias y ampliar el conocimiento de los servicios que ofrece
el Complejo Cultural Universitario (CCU) pretende mejorar las estrategias, dado
gue una vez conocidas las necesidades de los mismos y resaltar las areas de
oportunidad en cuanto al uso de estas estrategias mercadolégicas empleadas
por el Complejo Cultural Universitario (CCU) derivard en un mayor

posicionamiento como referente imaginario.
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El analisis pretende analizar, valorar y comprender dos partes importantes
de la institucion; primero apreciar el proceso de comunicacién mercadologica y
como segundo punto tener conocimiento de las estrategias de comunicacion
mercadoldgica aplicadas por la Institucion asi como destacar la percepcion de

los usuarios sobre las mismas.

1.7 HIPOTESIS

El correcto uso de las herramientas de Comunicaciéon Mercadologica que
implementa el Complejo Cultural Universitario (CCU) de la Benemérita
Universidad Autonoma es efectivo, en la medida que la percepcion de los

usuarios lo sefale.

1.8 PERSPECTIVA TEORICO-METODOLOGICA

La presente investigacion parte de un conjunto de conceptos que desarrolla el
autor Capriotti P. (2009) consideradas en su libro “Branding Corporativo,
Fundamentos para la Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa”, en donde
propone que la comunicacién corporativa es un conjunto de recursos de

comunicacioén de los que dispone cualquier organizacion.

Por ello la importancia de diversas areas (gestibn organizacional,
comunicacioén integral, comunicacion estratégica, comunicacion mercadolégica)
y de su propia integracion con ellas mismas, en donde se observe la relacion que
existe entre una y otra, asi como donde se tome en cuenta la efectividad del
impacto en los publicos del Complejo Cultural Universitario; debido a que a través
de la comunicacion integral se da por entendido que todo lo que realice o haga

esta organizacion comunica algo.

Por tal motivo es importante el uso correcto de estrategias de
comunicaciéon mercadologica para poder informar y persuadir de una forma
correcta a los usuarios sobre los servicios que el Complejo Cultural Universitario

esta ofreciendo o con los que cuenta.
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Es por ello que las referencias e ideas de algunos autores podran darnos

un breve bosquejo de los términos a los cuales deseamos aludir:

Como primer término se pretende aclarar la sistematizacion que describe
a la comunicacion de la mercadotecnia integrada que segun Kotler P. y
Amstrong G. (2000) se realiza cuando la institucion integra y coordina de una
forma detallada sus “multiples canales de comunicacion” para que el mensaje
que presente sea claro, congruente y convincente sobre sus productos y/o
servicios. Es decir una forma precisa de las vias que utilizan para desplazar su
mensaje hacia con los usuarios o de facto en el servicio. La institucion de lo que

comunica vierte algo de si, para si y hacia los demas.

Ahora bien para los autores Ferrell, O. C. y Hartline, D. M. (2002) los
términos “compartir y transmitir sentidos entre personas”, o entre organizaciones
y personas, dentro de un contexto de marketing integrando son las partes de
receptores y de la retroalimentacion de los multiples canales que nos describe

el primer autor en su comunicacién de la organizacion.

Como idea central ellos destacan la unidad de las personas en los

procesos organizacionales tanto internos como externos y su interaccion.

Ferrell, O.C. y Hartline, D.M. (2002) buscan influir a los usuarios por
medio de estrategias, coordinando elementos promocionales con los que cuenta
el marketing. Es por esta razén que la investigacion se centrara en las estrategias
de comunicacién mercadolégica que maneja los autores antes mencionados en

conjunto con la percepcién del usuario del Complejo Cultural Universitario.

Las estrategias de comunicacion mercadoldgica antes mencionadas por
(publicidad, promocién de ventas, mercadotecnia directa y las relaciones
publicas), son las mas idoneas para el cumplimento del objetivo de esta

investigacion.

Para identificar las estrategias de comunicacion mercadologica que el
Complejo Cultural Universitario aplica en sus usuarios y la forma de
interpretacion de la concepcion perceptiva, se utilizan como medios para el
instrumento de mediciébn la encuesta y la observacion participante como

instrumento de medicion. Donde se centre el analisis en los imaginarios
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adquiridos por los usuarios al ser atraidos o impregnados de algun servicio por

parte de la organizacion.

El universo que es descrito en este trabajo de investigacion son personas
mayores de edad (18 afios cumplidos en adelante ) que visitan en una semana
natural (siete dias) el Complejo Cultural Universitario, ya sea para hacer uso de
sus instalaciones o asistiendo alguna actividad cultural o académica, este
universo se conforma de 1500 personas usuarias de sexo masculino y femenino
indicado por la Coordinacion de Seguridad de este recinto en todas sus areas;

donde la féormula indica que la muestra representativa es de 306 personas.

Se sefala la variable dependiente del estudio: la percepcién del usuario
gue desde la aplicacion de las estrategias de comunicacién mercadologicas que
el CCU aplica en sus usuarios y sus sub vertientes como: satisfaccion, opinion
por mencionar algunas, consiste en indagar si la aplicacién de estas es la
adecuada; asi la percepcién del usuario respecto al Complejo Cultural
Universitario es modificada; por lo que es necesario conceptualizar su aplicacion
para que de esta forma se conozca la efectividad de las acciones que se realizan,

generando una percepcion coherente con lo que comunica la organizacion.

Lo anterior se utliza para cumplir con el objetivo general de la
investigacion utilizando como referencia el desglose puntual de ideas de los

autores descritos.
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1.9 ALCANCES Y LIMITACIONES

Los recursos financieros de todo el proyecto, incluyendo la recoleccion de la
informacion y la logistica para la aplicacion del instrumento de medicion fueron
cubiertos por el autor. En lo referente a los recursos humanos para la aplicacion
del instrumento (encuesta y observacion no participante) el Complejo Cultural
Universitario de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla facilitd sus
instalaciones para poder ser realizadas y efectuadas a sus usuarios, asimismo
el material utilizado para dicha tarea es: insumos de papeleria, teléfono, equipo

de codmputo portétil y transportacion.

El alcance de esta investigacion es identificar la percepcién con la que
cuentan los usuarios acerca de las estrategias de comunicacion mercadolégica
qgue la institucion emplea; resaltar esta tarea brinda la oportunidad de que las
herramientas dentro de las estrategias de comunicacion mercadoldgica
coadyuven al posicionamiento del Complejo Cultural Universitario y preferencia

de sus usuarios, asi como establecer la descripcion de sus estrategias.

La organizacion actual no cuenta con una area de comunicacion, sino
Gnicamente con un area de Difusion Cultural e Imagen Institucional, la cual no
se encuentra formalmente establecida, es decir, solo es un nombramiento al
igual que en otras areas que comprende donde se asignan tareas conforme se

vayan solicitando.

En el proximo capitulo se aborda el contexto del objeto de estudio de la
investigacion, es decir, la unidad de andlisis que se referencio anteriormente

para este trabajo.
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CAPITULO Il
MARCO CONTEXTUAL
COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO - BUAP

La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP), es una Institucion
Pulblica de caracter educativo que ha demostrado estar a la vanguardia de los
lineamientos pedagdgicos mas modernos, impartiendo ensefianza y educacion
posicionandose como figura importante en el conglomerado social, al grado de
ser el promotor principal del fomento a la cultura y las artes en la Ciudad de
Puebla. Muestra de ellos es la construccién de las instalaciones que albergan al
Complejo Cultural Universitario (CCU) desde 2008.

La filosofia de la Universidad fomenta la ensefianza, la preparacion
humanista y cultural de alumnos y sociedad en general; construye un recinto
donde ademas de encontrar esparcimiento y recreacion los jovenes tienen la

oportunidad de desarrollar, practicar y mostrar sus talentos.

Este centro de cultura y artes, en su mismo compromiso, ofrece
presentaciones de eventos artisticos y espectaculos como no se han realizado
en ningun otro espacio, logrando que Puebla sea el escenario relevante y lider
en este tipo de exhibiciones.

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

El Complejo Cultural Universitario (CCU) fue inaugurado el dia 10 de Noviembre
de 2008. Concebido y construido para la promocion de todas las expresiones
culturales, artisticas, cientificas y tecnoldgicas, que la institucion genera, y como
sede de las mismas expresiones que concurren hacia nosotros es el resultado

de los convenios con otras instituciones del pais y con el resto del mundo.

Construido en una superficie de 87,877 m? Direccion General de Obras
BUAP (2008), basado en los principios de la arquitectura minimalista, que logra
generar diversas sensaciones en el espacio con los minimos elementos,

provocando con ellos una maxima expresion con la minima construccion, a
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través de vanos y elementos, o mas puro, limpio y ademéas muy significativos.
En esta arquitectura se aplicaron conceptos compositivos como la sintesis, el
orden, la repeticion de elementos y pureza del material, utilizando una geometria
elemental de las formas, destacandose en ella la rectilinea y figuras como el

cubo y el rectangulo que provoca espacios claros.

Cabe destacar que como este Complejo Cultural Universitario no existe
uno igual del Rio Bravo a la Patagonia con este concepto integrador de diversas
areas destinadas al arte, la cultura y a lo académico; mucho menos hecho por

una universidad publica como es el caso.

2.2 CORAZON IDEOLOGICO

El corazén ideoldgico de cualquier organizacion define la razén de ser de esta 'y
contiene elementos muy especificos que muestran su propdosito central como lo

son la mision, la vision y los valores.

Es asi como la misién del Complejo Cultural Universitario refiere: “Somos
un espacio creado para promover y difundir el arte y la cultura; asi como integrar
el conocimiento cientifico y tecnolégico de la comunidad universitaria, con la
finalidad de cimentar valores que permitan actuar e interactuar con sensibilidad,
conocimiento y calidad humana ante la sociedad y todos los exponentes de la
cultura. Desarrollando el humanismo critico como parte de nuestro quehacer y

compromiso universitario”.

Ahora bien, la vision de este recinto la definen como: “Seremos un
espacio de vanguardia y excelencia en la promocion y difusion de la cultura y las
artes; manteniendo siempre una posicién de liderazgo en todo lo que se refiere
a las expresiones artisticas y culturales. EI Complejo Cultural Universitario
ofrecera a la comunidad universitaria y sociedad en general cada vez mejores

servicios, en base a procesos debidamente acreditados en todos los niveles”.

El continuo anuncio de brindar mejores servicios de calidad, es el
parametro que la investigacion busca para concretar la forma de como logra la

organizacién cumplir con sus metas designadas.
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El Complejo Cultural Universitario se viste dentro de su corazoén ideoldgico de

ocho valores principales que lo rigen y son los siguientes:

CUADRO |

VALORES DEL COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO

COMPROMISO CULTURAL.
Presentar las expresiones
artisticas y culturales que se
realicen dentro del ambito
universitario y de los diferentes

RESPETO.-

Buscar constantemente

la armonia en la

relacion con los
companeros de trabajo,

colaboradores,
maestros, alumnos y la

sociedad en general.

N
Tener un fuerte compromiso
y mostrar siempre fidelidad,
realizar con entrega
nuestras responsabilidades y
manifestar confidencialidad
en todo lo que acontezca en

sectores de la poblacion.

VALORES
DEL

COMPLEJO
CULTURAL

JUSTICIA.
Tratar de dar siempre a cada UNIVERSITARIO
quien lo que le corresponda. La
justicia es equidad de género y BUAP
dignidad para todos.

VOCACION DE SERVICIO
Es una actitud proactiva para
realizar con calidad todas las
actividades.

TRABAJO EN EQUIPO.
Coordinar el interés particular
de cada uno para lograr un
HONESTIDAD. beneficio especifico.
Mostrar siempre integridad, para
asi recibir a cambio la confianza
de todos.

ORGULLO UNIVERSITARIO. Ser
parte integrante y participativa de la
Benemérita Universidad Auténoma de

Puebla.

Fuente: Adaptado de la Coordinacion de Recursos Humanos y Patrimonio CCU 2015

Por ultimo, el Complejo Cultural Universitario tiene como objetivo principal:
“Brindar, promover y desarrollar expresiones culturales, artisticas, cientificas y
tecnologicas que respondan a la comunidad universitaria, sociedad poblana,
sector publico y privado”. Esto con las mejores instalaciones para realizar
producciones de todos los niveles, en donde se puedan llevar a cabo actividades
institucionales, académicas,

culturales, de espectaculos, asi como

convenciones, seminarios, conferencias y congresos.
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Asi como la normatividad donde se vislumbran las politicas de las cuales
forma su marco juridico y son las siguientes: De calidad, equidad de género,
ambiental, social, identidad, vinculacién, comunicacion, difusion 'y
sustentabilidad que emplea para su funcionamiento, mismo que se encuentra
en el anexo cuatro y cinco de esta investigacion.

La integracion del ser (mision) con el deber ser (vision) de esta
organizacion muestra su vocacion social para con la sociedad, asi como liderar
el rubro cultural formador de valores y expresiones artisticas; asi el mayor
receptor de sus habilidades (sociedad) debe de contemplar claramente su

actividad mediante las acciones que realiza la organizacion.

2.3 FUNCIONES SUSTANTIVAS

Las funciones sustantivas de una organizacion son importantes ya que en ellas
se observa la naturaleza y propdsito esencial de esta. El Complejo Cultural

Universitario sefala doce, que son las siguientes:

CUADRO I
FUNCIONES SUSTANTIVAS DEL COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO

Reglj
= Za
libyg = Coneioyy,

Fuente: Adaptado de Coordinacién de Recursos Humanos y Patrimonio CCU 2015
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2.4 ESTRUCTURA ORGANICA

El organigrama que muestra el CCU es de caracter micro-administrativo debido
a que corresponde a una sola organizacion, en el cual se observa una
comunicacién descendente, es decir que solo los medios o niveles superiores
transmiten los mensajes a los niveles inferiores como también la que se origina
en los niveles directivos y que fluye a las instancias superiores de su 6rgano de

direccion.

Es un organigrama piramidal, establecido por el cargo; donde no se
cuenta con canales existes de retroalimentacion, asi como una estructura vertical
que se ramifica y desagrega los niveles jerarquicos en forma escalonada. De
acuerdo a esta estructura desde la Direccion General hasta el Ultimo nivel existen

hasta siete niveles jerarquicos.

El organigrama muestra las nulas vias de comunicacién entre las
subdirecciones y muestra de ello, una carga de flujos de comunicacién en la

Direccion General.

Dadas estas caracteristicas estructurales, es dificil establecer medios de
comunicacioén efectivos y fijar responsabilidades de los trabajadores, generando
confusién en informacion y en los objetivos que persigue la organizacion para la

consecucion de las metas establecidas.

El flujo de comunicaciéon con el que cuenta es lineal, ubicado solo por
una Unica autoridad (Director); asi como los canales de comunicacién son mas

informales que formales debido a que no se cuenta con las vias adecuadas.
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2.5 PROCESOS DE COMUNICACION

Para tales efectos, se requiere de la descripcion del proceso comunicativo -
mercadologico donde se esquematiza en seis etapas para lograr una
comunicacion efectiva, por ello la descripcion detalla la puntualizacién de un

mejor panorama Kotler, P. (2003).

1. Ildentificar la audiencia objetiva.
El especialista en comunicacién-marketing debe comprender a su publico
objetivo para la creacion de un mensaje significativo y el cual analiza a

profundidad: ¢Qué?, (Como?, ¢ Cuando? y ¢Ddénde? lo dir&.

2. Determinar los objetivos de la comunicacion.
El comunicador de marketing, tiene que saber en qué fase del proceso de
decision esta el pubico objetivo en relaciébn con el producto, es decir, qué
respuesta decide y por qué. La compra es el resultado de un largo proceso de
toma de decisiones por parte del consumidor.

3. Disefar el mensaje.
Para realizar el mensaje el comunicador de marketing tendréa que resolver cuatro

cuestionamientos:

a) ¢, Qué decir? (contenido del mensaje).
b) ¢ Cémo decirlo de una manera I6gica? (estructura del mensaje).
c) ¢, Como expresarlo de manera simbdlica? (formato del mensaje).

d) El emisor del mensaje.

Es asi que el objetivo principal del comunicador tiene que ser descubrir un motivo
de atraccion o tema que produzca la respuesta deseada. Los atractivos pueden
ser clasificados en tres tipos: Racionales (en relacion con los intereses de la
audiencia); Emocionales, (provocar emociones para motivar a la compra); y
Morales, (dirigido al sentimiento de lo que es correcto y adecuado para el
publico).
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4. Seleccionar los canales de comunicacion.
Hay dos tipos de canales de comunicacion: los personales y los no personales,
los cuales se describen como: Canales de comunicacion personales que es
donde dos o mas personas se comunican directamente entre ellas, pueden
hacerlo cara a cara, hacia una audiencia, a través de teléfono o por correo.
Ahora bien los canales son eficaces por que permiten individualizar la
presentacion y obtener cierta retroalimentacion y son segmentados en:

a) Canales de comunicacion personal controlados: Estan controlados

directamente por el comunicador.
b) Canales de comunicacion personal no controlados: Estos no son

controlados directamente por la compafia.

Los canales de comunicacion no personales estos son aquellos medios
que permiten la transmision de mensajes sin contacto personal o retro-
alimentacion. Entre estos se pueden incluir los medios de comunicacién de
masas y medios escritos (periddicos, revistas, correos directos), los medios
audiovisuales (radio y television), y los medios externos (vallas, sefales, y

carteles).

La comunicacion no personal influye sobre los compradores de manera
directa. Ademas, el uso de los medios masivos de comunicacion afecta actitudes
y el comportamiento a través de un proceso de comunicacion de dos fases. La
comunicaciéon fluye en una primera fase desde los medios masivos como la
television, revistas y otros, dirigiéendose a los lideres de opinion y de ellos pasa
a otras capas menos activas de la poblacion. Es decir el efecto de los medios
masivos no es directo, poderoso y automatico, mas bien son los lideres de
opinion los que estdn mas expuestos a los medios masivos de comunicacion y

transmiten los mensajes a la parte del publico que esta menos expuesta.

5. Seleccionar al emisor del mensaje.
El impacto del mensaje en la audiencia se va a ver afectado por cémo esté
percibe al emisor. Los mensajes enviados a través de fuentes creibles resultan

convincentes.
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6. Medir los resultados del proceso de comunicacion.
El comunicador debe evaluar y analizar la accion y reaccion del receptor tras la
recepcion del mensaje; dicho proceso considera a las etapas seleccionadas por
eventos no continuos que la organizacion ofrece, es decir no existe como tal un
perfil de segmentacién de medios, publico objetivo, mensaje, indicadores de
medicion por mencionar algunos, es por ello que la mencion de ellos se realiza
para esquematizar en qué forma se debe considerar a la organizacion para

ampliar su proceso comunicativo.

Esta labor corresponde a la Coordinacion de Difusién Cultural e Imagen
Institucional, dado que las etapas suscritas anteriormente simplifican una
planificacion del lenguaje comunicativo que el CCU tendria que establecer en su
proyeccion hacia con el usuario, asi como delimitar sus esfuerzos para ser

eficaces en los recursos propios de la organizacion.

Asi como poner en comun los componentes que intervienen en este
proceso, con lo cual en la practica, los componentes fundamentales que
intervienen en el proceso de comunicacion se corresponden con el siguiente

cuadro.

CUADRO IlI
PROCESOS DE LA COMUNICACION MERCADOLOGICA

EMISOR
Elabora el mensaje con una intencién, desarrolla la idea que desea transmitir, la planifica y la proyecta de

acuerdo a su proposito y codifica la informaciéon usando simbolos cuyos significados coinciden con los del

receptor
MENSAJE

Conjunto de signos que comunican algo, es el contenido de la k
RECEPTOR comunicacion.

Recibe la informaciéon o

RUIDO

mensal €, 10 ldeSCOdlﬁca' 10 CANAL Conjunto de factores no planificados que
i i . pueden interrumpir o interferir en la correcta
!nterpretfi, y (0] C(_Jnvlle.}rte_ en ES e] med]() por el que &l interpretacién del mensaje.
informacién significativa. . :

transmite el mensaje

También recibe el nombr .
bié ecibe el nombre (personal, teléfono, correo

de destinatario. electrénico y la palabra oral| RETROALIMENTACION
0 escrita; o los me:dlos Es el proceso inverso que
escritos de caracter expresa la reaccion que
1mpersona1 como los| sobre el receptor provocé el
boletines 0 informes mensaje enviado por el
generales) emisor, y da a conocer como

este ha revelado el sentido
de la informacion recibida,
es decir si el mensaje logré

el efecto deseado.

Fuente: Adaptado de la Coordinaciéon de Recursos Humanos y Patrimonio CCU 2015
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2.5.1 COMUNICACION PUBLICOS INTERNOS

Los publicos internos son parte de la organizacién, es decir, son considerados
las partes que a componen como: gerencia, departamentos, se incluye a los
empleados de todos los sectores y rangos, pero asi mismo se integra a sus

proveedores, accionistas y a su comunidad en general.

En esta organizacion (Complejo Cultural Universitario) existen tres
publicos internos identificados que son: coordinaciones y/o subdirectores de
areas, staff y personal administrativo. La forma de comunicacion hacia estos
tres publicos internos es la misma, por medio de memorandums, correos

electrénicos, reuniones y/o juntas de trabajo.

Y dentro de las caracteristicas de las coordinaciones o subdirecciones se
encuentra personal con capacidades deficientes para las funciones de los
puestos, es decir cuentan con nivel bajo gerencial y pocas habilidades de
comunicaciéon, asi como nulo trabajo bajo presion (manejo de stress) como la

capacidad para delegar funciones.

El staff por su parte lo conforman personal a cargo de actividades
delimitadas que les delegan sus coordinadores o responsables; y por ultimo el
personal administrativo que es toda persona con relacion directa con la
direccién, que tiene bajas habilidades de comunicacion y son poco aptos para

resolver problemas especificos.

2.5.2 COMUNICACION PUBLICOS EXTERNOS

Por su parte, como publicos externos se considera a todos aquellos grupos
sociales que tienen un determinado interés (stakeholders), que vincula a sus
miembros entre si y que no forman parte del organigrama de la organizaciéon
(CCU). Los publicos externos se encuentran fuera de la estructura empresarial,
estos publicos suelen incluir a los clientes, el Estado, a la competencia y toda

comunidad que este fuera.

Para efectos del CCU se describe a sus publicos externos, asi como su

descripcion por mencionar algunos:
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) CUADRO IV
PUBLICOS EXTERNOS DEL COMPLEJO CULTURAL UNIVERISTARIO

Los publicos externos del Complejo Cultural Universitario se dividen en dos:
consumidores y/o usuarios y clientes.

La forma de comunicacién que se tiene con el publico externo es por medio
de sitio web, redes sociales, medios impresos y médulos de atenciéon

Los usuarios y/o consumidores tiene las siguientes caracteristicas: son de
ambos sexos, edad indistinta, pueden ser estudiantes, visitantes de galerias,
eventos o consumidores de restaurantes, cine, teatro o auditorio.

Los clientes son arrendatarios de locales comerciales (Restaurantes), promotores ‘
de eventos culturales y organizadores de eventos sociales, congresos, deportivos,
educativos, culturales etc

Fuente: Adaptado de la Coordinacidon de Recursos Humanos y Patrimonio CCU 2015

-

PUBLICOS,

2.5.3 MAPEO — DIAGRAMA DE FLUJO DE COMUNICACION

El Complejo Cultural Universitario cuenta tanto con clientes internos como
externos asi como toda organizacion; los cuales participan en mdultiples
actividades dentro del funcionamiento del mismo y fuera de su comunicacion
efectiva. Esta antes mencionada es una herramienta clave para su correcta

direccion.

Asi, el mapeo que se realice describe la manera en la que se comunica
cada participante con el resto de las partes de la organizacion.

En la parte interna, cada coordinacion (Tecnologias de Informacion,
Difusién Cultural, Administracion de Espacios, Logistica y Secretaria
Administrativa por mencionar algunas) requiere estar en comunicacion constante
tanto con la Direccion General como con otras coordinaciones , de tal manera

gue sus operaciones se vuelvan mas efectivas y se retroalimenten.
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En este caso, cada coordinacion y/o subdireccién cuenta con medios
formales para emitir mensajes con la Direccion y con otras coordinaciones. Los
medios mas comunes utilizados son los siguientes: reuniones presenciales,
memorandums, correos electronicos entre otras; pero cuando cada participante
requiere retroalimentacion o seguimiento, la comunicacién se da de manera
informal o es lenta. La comunicacion es, por lo regular, “face to face” con el staff

de la misma forma y en general no hay retroalimentacion formal.

Con los clientes externos la comunicacion se realiza de diferente manera
dependiendo de los mensajes que el Complejo Cultural Universitario desea emitir
y de la reaccién que requiere de cada uno de sus publicos (stakeholders). Los
medios para ese fin son:

a) Usuarios y/o consumidores: Sitio Web, redes sociales, medios
impresos (posters, espectaculares, flyers) y comunicacion directa
presencial (médulo de atencion)

b) Clientes: Documentos electronicos e impresos

Para usuarios y/o consumidores, la comunicacion se da de manera
bidireccional, ya que los medios permiten que exista una retroalimentacion, en
donde son escuchadas ambas partes. De igual forma sucede con las escuelas,
empresas Yy arrendatarios, cuando un participante tiene la necesidad de
comunicar algan mensaje, éste lo emite a través de estos medios permitiendo la

retroalimentacién del otro de manera casi inmediata.

Finalmente, el gobierno del Estado también estd en constante
comunicacién con el Complejo Cultural Universitario, siendo sus medios mas

formales y por su naturaleza la retroalimentacion no es inmediata.
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A continuaciéon se muestra la relacién de lo antes mencionado:

CUADRO V
FLUJOS DE COMUNICACION INTERNA'Y EXTERNA CCU

COMPLEJO
CULTURAL
STAFF UNIVERSITARIO

Fuente: Adaptado de la Coordinacion de Recursos Humanos y Patrimonio CCU 2015

2.6 SERVICIOS

Las actividades que ofrece y brinda el Complejo Cultural Universitario al publico
son diversas, sin embargo pueden resumirse en dos grandes servicios
principales: el primero la renta de espacios y el segundo la oferta de espacios
artisticos.

Renta de espacios: En los espacios disponibles se pueden realizar eventos
y actividades sociales, educativas y culturales. En cuanto al ambito social y
recreativo se cuenta con cafeterias, restaurantes y tiendas comerciales. Para
eventos culturales destacan espacios como galerias, cines de arte, librerias,
teatro, sala sinfénica y un andador cultural. Finalmente, en relacién a actividades
de caracter educativo se dispone de espacios propicios como un centro de
idiomas, estudio de radio y televisibn, centro de seminarios, auditorio,

bibliotecas, entre otros.

Formacion artistica: Fiel a su vocacion cultural el Complejo Cultural
Universitario ofrece una serie de talleres y centros de formacion los cuales son
impartidos por las compafiias y grupos artisticos que lo respaldan. El abanico de
posibilidades de formacion abarca desde la danza contemporanea y tradicional,

artes plasticas, visuales y escénicas, hasta el aprendizaje de expresiones
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musicales donde se instruye en el uso una diversidad de instrumentos, asi como
una formacion més clasica y profesional mediante las actividades brindadas por

la orquesta sinfonica de la BUAP.

Asi como los servicios ofertados se encuentran identificados como renta
de espacios y formacion artistica, también se ha procedido a realizar una
clasificacion para las personas que hacen uso de ellos, en ese sentido el
Complejo Cultural Universitario goza de la presencia de clientes, consumidores

y usuarios.

Clientes. Son las personas que rentan espacios para fines propios y
obtienen un beneficio principalmente de caracter econémico por su uso. Como
clientes se puede citar a las personas que rentan los espacios comerciales,
quienes rentan el auditorio o la explanada para la realizacién de eventos o
conciertos, quienes organizan eventos sociales como bodas, celebraciones

empresariales, exposiciones 0 congresos.

Consumidores. Son las personas que realizan un consumo en alguno de
los espacios comerciales rentados por clientes o en los espacios propiedad del
Complejo Cultural Universitario, como lo son los comensales de los restaurantes
y cafeterias, aquellas personas que compran articulos varios en librerias,
quienes adquieren alimentos en la sala de arte o acuden a alguno de los talleres

y centros de formacioén artistica ofertados.

Usuarios. Incluyen a la comunidad estudiantil y publico en general que
acude a diversas actividades al Complejo Cultural Universitario, entre ellos estan
personas que asisten a ferias de empleo, de libros o de artesanias, exposiciones
y celebraciones organizadas en dias festivos entre los cuales se puede hacer

mencion el 14 de febrero, 10 de mayo, entre otros.

2.7 AMBIENTE EXTERNO

El Complejo Cultural Universitario a pesar de ser considerado como un recinto
anico para las diferentes formas de expresiones artisticas y culturales en toda

América Latina, se enfrenta a una competencia directa e indirecta; la cual los
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ayuda a crecer y mejorar para mantener y preservar dicho liderazgo cultural a
través del tiempo.

LOS COMPETIDORES MAS DESTACADOS

El Auditorio Siglo XXI: Ubicado cerca de la zona comercial Angelépolis, cuyo
objetivo es difundir la cultura y el entretenimiento con su capacidad de 5000
espectadores en auditorio y de 1000 espectadores en un teatro abierto, contando

con servicio de estacionamiento con vigilancia.

Profética Casa de la lectura: Es una Asociacion Civil que busca promover la
lecturay la literatura. En sus instalaciones se llevan a cabo diferentes actividades
como talleres, seminarios, conferencias, entre otras; todas en relacion a la
literatura, pues cuenta con una biblioteca especializada con mas de 13 000

ejemplares.

Centro Cultural Creciente: Su objetivo es promover e impulsar vocaciones
artisticas de la juventud en Puebla. Su finalidad es la socializacién de la cultura
y es apoyado con areas acordes para el desarrollo de sus actividades.

Instituto Cultural Poblano: Es un Centro Cultural en donde se realizan
actividades de difusion y promocién de la cultura y las artes. Ademéas de que
alberga el Archivo General del Estado y es el lugar donde ensaya la sinfénica del
Estado de Puebla.

Museo Imagina: Espacio de convivencia familiar que promueve el gusto por la
ciencia, la naturaleza y el cuidado del ambiente. Cuenta con tres areas
especiales para mostrar sus diferentes exhibiciones, ademas de sus ambientes

coloridos y modernos.
Centro de exposiciones y convenciones: Es un espacio multifuncional, util

para exposiciones, ferias, congresos, convenciones, entre otros. Su espacio libre

y su capacidad de 16 800 usuarios permite la realizacion de este tipo de eventos.
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Todos estos recintos mencionados anteriormente ofrecen opciones para
el publico pero de manera unitaria y no integral, debido a sus espacios fisicos.
No cuentan con mas servicios Unicos ni tampoco cuentan con la ventaja
competitiva que el Complejo Cultural Universitario ofrece en un solo lugar todas
esas mismas actividades (competencia) y por mencionar otra gran variedad de
opciones, servicios y espacios para el publico en general.

Los cines, teatros, parques, restaurantes, librerias, galerias, museos,
bibliotecas y eventos como conciertos, también se consideran competencia, pero

presentan una situacion similar a los anteriores lugares.

Por esta situacion es que el Complejo Cultural Universitario se considera
lider en su ramo con un concepto integrador de diversas areas destinadas al
arte, la cultura, académico y hecho por una Universidad Publica de gran

prestigio.

El mercado de esta organizacion y con base en el estudio de esta
investigacion se encuentra en el estado de Puebla y en municipios aledafios. Es
decir, personas de cualquier edad, sexo, ocupacion, nacionalidad, que estén
interesados en asistir a eventos culturales y de entretenimiento por su cercania
con la organizacién; de cualquier clase socioecondmica y sus grupos de
referencia sean la familia, compafieros escolares, amigos, compafieros de
trabajo entre otros. EI mercado meta del Complejo Cultural Universitario son

personas de cualquier edad que gusten de la cultura y el entretenimiento.

La informacion muestra este capitulo expone la forma en ¢(Cdmo esta
integrado el Complejo Cultural Universitario? como Institucién; dando a conocer
el organigrama, corazon ideoldgico, procesos de comunicacion, publicos
internos y externos , los servicios que ofrece entre otras cosas, generando asi

una mayor comprensién sobre la situacidén de esta organizacion.

Al cumplir con el objetivo de la presente investigacion que es analizar la
percepcion de los usuarios del Complejo Cultural Universitario sobre las
estrategias de comunicacion mercadologica, se puntualiza las estrategias del
marketing como base de la comunicacién mercadoldgica que emplea en su

comunicacién corporativa.
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CAPITULO IlI
MARCO TEORICO — CONCEPTUAL

3.1 COMUNICACION CORPORATIVA

En la actualidad, la Comunicacién Corporativa se ha convertido en uno de los
elementos estratégicos mas importantes de las organizaciones para lograr los
objetivos finales que se han propuesto para cohesionar en conjunto con sus

elementos un funcionamiento éptimo Degot, V. (1988).

La expresion “Comunicaciéon Corporativa” ha sido utilizada de muchas
maneras, y por diversos autores como Carlos Fernandez Collado, Justo
Villafafie, Abraham Nosnik por mencionar algunos para denominar la
comunicaciéon de caracter institucional de una empresa u organizacion. Para la
presente investigacion, este concepto se refiere a la totalidad de los recursos de
comunicacién de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a
sus publicos. Asi la Comunicacién Corporativa es entendida como el abanico de
procesos, mensajes y medios involucrados en la propia transmision de

informacion por parte de la organizacion.

La filosofia que orienta esta nocion de Comunicacién Corporativa se
podria resumir en la conocida frase proveniente del campo de las Relaciones

Publicas: “Hacer las cosas bien y darlas a conocer".

Esta idea parte de la concepcion del “Hacer”, es decir, de la demostracion
diaria, por medio de los productos, servicios y actividades cotidianas de la
organizacién, de unas evidencias y un desempefio superior por parte de la
compafia u organizacion, que permita tener un sustento real sobre la que se

cimente la Comunicacion Corporativa.

Y ademas del hacer, el “Comunicar”, es decir, el transmitir a los publicos
de forma creativa y diferenciada, los mensajes creados de forma voluntaria

directa y organizada, acerca de todas las actividades que la organizacion realiza.
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Es con ello que el “Hacer” y el “Comunicar” del Complejo Cultural
Universitario son los medios de realizar prudentemente sus esfuerzos hacia

donde sus metas estan enfocadas.

3.1.1 PREMISAS BASICAS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

La Comunicacion Corporativa tiene una serie de premisas fundamentales, que
son la base sobre las que se sustenta y organiza lo cual sugieren diversos
autores por mencionar algunos como: Capriotti, Paul. (1999), Scheinsohn,
Daniel. (1997), Schultz, E. (1993).

Todo comunica en una organizacion: en una compafia no solo los
anuncios publicitarios o las campafias de relaciones publicas, sino toda la
actividad cotidiana de la empresa, desde sus productos y servicios hasta el
comportamiento de sus miembros, son aspectos que “dicen” cosas sobre la
organizacion, ¢Qué comunican? ¢Cdmo es la empresa?, y por lo tanto, todos
eso0s aspectos deben ser cuidados y planificados, para que sean coherentes con

todos los mensajes promocionales de la organizacion.

Es decir, cada manifestacion de la entidad, sea ésta de caracter
conductual o comunicativo, puede ser considerada como un elemento de
informacion para los individuos receptores. Con ello, la comunicacion de las
empresas/organizaciones con sus publicos deja de ser solamente los mensajes
"simbolicos" elaborados por la propia empresa, para incluir un nuevo elemento:
su propia conducta. Lo que los publicos piensan de una organizacion es el
resultado de la comunicacion, como también de su experiencia y de los demas
con ella. De esta manera, todo lo que hace adopta una dimension comunicativa,

transmitiendo informacion sobre si misma, sobre su personalidad.

La Comunicacién Corporativa es generadora de expectativas: todas las
actividades de comunicacién que haga una organizacion estaran manifestando
lo que se puede esperar de los productos o servicios de la compaifiia, asi como
de la propia organizacion en cuanto al hablar de sus -caracteristicas,
funcionamiento o de las soluciones o beneficios que otorga. Esto es un aspecto
fundamental, puesto que esta accidbn comunicativa actuara como generadora de

expectativas, lo cual influird de forma determinante, en el grado de satisfaccion
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final que tendran los publicos con respecto a la organizacion. Esta misma estara

en funcién de la correlacion entre los siguientes aspectos:

a) Conducta de la organizacion
b) Expectativas generadas por la Comunicacion

c) Necesidades y Deseos reales de los publicos.

La Comunicacion Corporativa debe estar “integrada” si se reconoce que
existe una multitud de aspectos que comunican en la organizacion, se debe
planificar adecuadamente todos ellos, para que exista una coherencia y apoyo
con una reafirmacion mutua entre las diferentes alternativas comunicativas
Chaves, N. (2001).

En muchas situaciones, debido a que existen “especialistas” en
publicidad, relaciones publicas, marketing directo, sponsoring, etc. (cada uno con
su “manual’), la comunicacién de una organizacion se termina fragmentando
para dar cabida a las diferentes disciplinas con sus correspondientes
especialistas. En estos casos, la comunicacién acaba convirtiendose en un
conjunto de acciones diferentes, con objetivos desiguales e igualmente

mensajes, centrandose cada uno en su campo de accion.

Esto, en muchas ocasiones suele generar problemas de coherencia
comunicativa, lo adecuado seria que se identificaran las necesidades
comunicativas de cada uno de los publicos con los que se quiere comunicar, y
en funcién de ello, establecer los objetivos, el mensaje a comunicar y las
acciones necesarias (sean éstas de publicidad, de relaciones publicas, etc.). Con
ello se logra dar un mayor entendimiento a la comunicacion de la organizacion y

con un efecto sinérgico entre las diferentes acciones.

Asi, la Comunicacion Corporativa debe plantearse como una "Accién

Integrada de Comunicacion” de la organizacion Capriotti, P. (1999).

3.1.2 LAS MANIFESTACIONES DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Podemos separar dos grandes manifestaciones o formas comunicativas en una

organizacion, que constituyen la Comunicacion Corporativa: a) La Accion
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Comunicativa Capriotti, P. (1999), y b) La Conducta Corporativa. Costa, J.
(1991).

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos se centran en
construir amplias camparfias publicitarias, de relaciones publicas, de marketing
directo, entre otras. Sin embargo, casi siempre se olvida que esta actividad
comunicativa es sélo una parte de todas las posibilidades de comunicacion de
una organizacion. Es la parte dedicada a la construccion de mensajes
especificamente creados para ser transmitidos a los publicos de la organizacion.
Es una de las formas comunicativas de la organizacién, la que podemos

denominar como: Accién Comunicativa.

Esta Accién Comunicativa de una organizacion es lo que la organizacion
dice sobre ella misma. Es el “Hacer Saber”, es decir el conjunto de mensajes y
acciones de comunicacién elaborados de forma voluntaria para ser transmitidos
a los publicos de la organizacion, con el fin de informarlos sobre las
caracteristicas de la empresa, e influir sobre la imagen corporativa que los

publicos tienen de ella.

La importancia que asume la accion corporativa en el desarrollo de toda
actividad, es indispensable para el desarrollo organizacional. Por tanto, la
identidad comunicativa de ella se convierte en estratégica dentro del
management empresarial; la accion como una estrategia global, un valor que la
organizaciébn genera desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes,
comunicaciones, estilo, estética. Joan Costa (1991) lo explica diciendo “las
empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus
productos y servicios), sino también de cémo lo hacen (su calidad, su estilo),
expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente

a través de cédmo comunican todo ello (imagen publica)”.

Pero, ademas de todas estas actividades de comunicacion propiamente
dichas, una organizacion también comunica por medio de su “conducta”. La
Conducta Corporativa es considerada por los publicos como la expresion
genuina de la forma de ser de la compaiiia. Por ello, se constituye en la base
fundamental sobre la que los publicos “construyen la imagen corporativa de la

organizacion” Capriotti, P. (1999).
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3.1.3 IMPLICACIONES ESTRATEGICAS PARA LA PLANIFICACION DE
COMUNICACION CORPORATIVA

Todo este conjunto de formas comunicativas otorgan a la planificacion de la
Comunicacion Corporativa de una organizacion una complejidad muy alta, mas

all4 de los tradicionales planes de comunicacion.

La determinacion, adecuada y minuciosa, de las formas comunicativas por
medio de las cuales se "expresa” la organizacion, facilitara la labor de identificar
y seleccionar el mix de actividades y medios mas acertado para comunicar el

perfil de identidad de la organizacién Capriotti, P. (1999).
Asi, dentro de un Plan de Comunicacion, se determina:

a) ¢Cuales son las formas comunicativas que mas utilizadas en la

organizacion en su contacto con los publicos?

b) ¢Cuales de ellas estdn comunicando de forma planificada y cuéles

comunican de forma esponténea (sin una intervencion programada)?

c) ¢Cual es el impacto y el potencial comunicativo que tienen cada una de

las formas comunicativas en los diferentes publicos?

d) ¢Como pueden utilizarse para comunicar, de forma efectiva, el perfil de

identidad de la organizaciéon?

La planificacion del sentido comunicativo del Complejo Cultural
Universitario, establecera una priorizacion de los esfuerzos de una manera eficaz
y eficiente enfocada a un solo objetivo y aprovechar los recursos con los que

cuenta.

De esta manera, se podra lograr una mejor y mayor gestion estratégica
de los recursos de comunicacion de los que dispone la organizacion para
informar o influir sobre sus publicos, lo que permitira una mayor coherencia y una
fuerte sinergia de todos los aspectos comunicativos de la organizacion Capriotti,
P. (1999).

Como menciona el autor antes citado la reduccion de esfuerzos que no

cuentan con una estructuracion programada, incluira un volumen a las vias
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comunicativas de la organizacion que facilitard los recursos establecidos en

ellas.

3.2 LA COMUNICACION ESTRATEGICA.

La comunicacion estratégica, tiene como fin generar una cultura de
comunicacioén, es una herramienta efectiva para resolver problemas sociales que
buscan modificar ciertas conductas en pro de ciertas causas, en otras palabras
funge como un fortalecedor de la cultura, que genera valor y que puede obedecer

a ciertos intereses.

Asimismo se define como una forma de pensar sistematicamente la
comunicacion, cualquiera que sea su nivel. El pensamiento sistémico nos obliga
a concebir el proceso de la comunicacion como un sistema; una capacidad y su
entorno, ya sea mecanico, organico, social “humano” o ecoldgico, y también nos
exige a estar conscientes de la mutua afectacién y conectividad de todas las
partes para hacernos responsables de las consecuencias de los cambios que

gueremos inducir en dicho sistema.

Es decir, la comunicacién estratégica concibe la produccion, transmision
o distribucion, uso o impacto de la informacion entre dos 0 mas usuarios como
una red interconectada que ademas de ser efectiva debe ser responsable de no
deteriorar el medio ambiente donde suceden dichos procesos de intercambio
informativo y debe evitar al maximo el deterioro de infraestructura material,
incluida la tecnolégica o sufrimiento de los participantes sean seres vivos, en

especial, humanos Nosnik, A. (2008).

La comunicacién estratégica busca entonces obtener retroalimentacién en
sus publicos objetivos, si existe esta retroalimentacion significa que el mensaje
ha sido asimilado por la sociedad. La participacion es resultado de haber
escogido correctamente los vehiculos de informacién para la comunicacion de
dichos mensajes y una muestra inequivoca de haber influido en la conducta del

mercado objetivo.
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La importancia actual de la comunicacién estrategia tiene que ver tanto
con el poder de la propia comunicacién como de su capacidad de organizar
coherentemente diferentes individualidades y unidades para conseguir
propésitos colectivos o sociales que terminen en beneficios particulares y asi
lograra equilibrio en las fuerzas opuestas que puedan haber y transformar los
conflictos potenciales que puedan emerger en oportunidades de
perfeccionamiento y avance del sistema del cual surgieron Scheinsohn, D.
(1993).

De esta forma la comunicacién estratégica es la manera de pensar la
difusibn de informacién y/o el proceso de comunicacién integralmente,
concibiendo estos esfuerzos como sistemas y no como partes desagregadas de
la organizacién. Es con ello que el sistema debe estar integrado por las partes

para funcionar, no asi una parte funcionando como un todo.

3.3 LA COMUNICACION INTEGRAL
En ocasiones, la comunicacién integral es un vinculo concatenado entre la
mercadotecnia y la comunicacion estratégica, debido a que cualquier accién

realizada por la una repercute de inmediato, en la otra.

Comunicacion y mercadotecnia forman parte de un sistema en donde el
objetivo principal es impactar (ser reconocido) a través de todos los medios
posibles de expresion, como por ejemplo: Una empresa puede definir si lo que
comunica el empaque de su producto es congruente con el mensaje de la
campafa publicitaria que su agencia le ha disefiado y colocado en diferentes
medios o con la forma en que el producto mismo se exhibe en los anaqueles del
punto de venta tras un esperado evento de lanzamiento, gracias a una estrategia
disefiada, respectivamente, por sus agencias de promocion y relaciones

publicas.

Todos los elementos conforman la imagen global que el usuario tendra
del producto/servicio, de la marcay de la organizacion que la respalda; el cambio
o la modificacion de alguno de ellos necesariamente afectara a todos los demas.

De ahi la importancia y el reto de trabajar integralmente para lograr un mismo
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impacto. Estableciendo lineamientos de equivalencia entre los elementos de

comunicacion y marketing.

La comunicacion integral parte de una base tedrica clara en las
organizaciones que es que todo lo que ellas realicen comunica a sus diferentes
publicos (stakeholders). Es decir es la base unificadora de los elementos que la

integran.

Por lo tanto, cada expresion de la organizacion debe ser considerada
como un elemento vital para la identidad y la personalidad de la misma, situacion
que se verd apoyada cuando se establezca y refuerce las relaciones
mutuamente provechosas entre los empleados con los usuarios, con otros
interesados en la organizacion y con el publico en general a través de la
formulacion y coordinacion de un programa estratégico de comunicacién, que les
permita tener un encuentro constructivo con la marca/compafia por medio de
varios medios 0 de otros contactos no importando qué mix de disciplinas se
utilicen, sino que esos esfuerzos finalmente generen el mayor retorno a la

inversion de los anunciantes.

FIGURA I.

PRINCIPALES PUBLICOS PARA UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
INTEGRADASEGUN FERNANDEZ, M. (2015).
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La comunicacién integral de marketing (que es la que se esta adoptando

en las empresas anunciantes y de publicidad) suele designar a todos los

mensajes planeados que las compariias y organizaciones crean y diseminan en

apoyo de sus objetivos mercadoldgicos y se vale, principalmente, de diferentes

técnicas (elementos) para lograr sus objetivos.

Entre ellas destacan:

FIGURA II.
ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Comunicacion
Integrada de

Presencia Institucional

Mercadotecnia

Mercadoiecnia Directa

Relaciones Piblicas

Fuente: Tomado de Fernandez, M. (2015)

3.4 LA COMUNICACION MERCADOLOGICA

Por medio de la comunicacién se promueven los servicios o productos de alguna

organizacién o institucion de este modo se informa al usuario sobre los aspectos

de sus servicios como: caracteristicas, precios, promociones y por medio de que

canales se entregaran o desde que momento estaran disponibles Belch, G. y

Belch, M. (2005). Por tal motivo es importante el uso correcto de estrategias de

comunicacién mercadologica para poder informar y persuadir de una forma

correcta a los clientes sobre los servicios que estan ofreciendo.
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La comunicacion integrada de la mercadotecnia o marketing es un
“concepto segun el cual una empresa integra y coordina cuidadosamente sus
multiples canales de comunicacién para presentar un mensaje claro, congruente
y convincente acerca de su organizacion y productos” Kotler, P. y Armstrong, G.
(2003, p. 472).

Por otra parte Wells menciona que es toda la mezcla de los medios,
mercadotecnia y las acciones con las cuales la organizacion llega a su publico
meta conjuntando estrategias y programas de la organizacion. Con ello se
contextualiza un entramado vinculo entre diferentes herramientas y acciones que
encierran la comunicacion mercadolégica como menciona se menciona a

continuacion.

Para el autor Jacques Lambine (1995) que define a la comunicacion
mercadologica como el “conjunto de formas emitidas por la organizacion para
poder llegar a todos sus publicos”, ya que es necesario establecer flujos de

comunicacién para que los demandantes y ofertantes puedan encontrarse.

Los elementos que destaca Lambine, J. (1995), son: Estrategias que
componen la mezcla de comunicacion mercadoldgica son publicidad, marketing
directo, relaciones publicas, promocion de ventas, disefio corporativo o

presencia institucional.

Asi la comunicacion integrada de mercadotecnia, es la comunicacién
mercadoldgica; misma que comparte y transmite sentido entre individuos o entre
organizaciones e individuos en un contexto de marketing. Ambas son un
planteamiento con los que se busca influir a los clientes mediante la aplicacion
estratégica y coordinada de los elementos promocionales de que dispone el
marketing Ferrell, O.C. y Hartline, D.M. (2002).
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Los elementos tradicionales de la mezcla de comunicacion mercadolégica
se pueden apreciar en la siguiente figura:
FIGURA Il

ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS DE
MARKETING.

publicidad

el promocion
personales de ventas

Fuente Tomada de Belch, G. y Belch, M. (2005).

3.4.1 LA PUBLICIDAD

La publicidad es un componente clave de la promocion y suele ser uno de los
elementos méas importantes de la comunicacion mercadolégica; se considera
una comunicacion impersonal pagada que se transmite a través de medios
masivos. La mayor parte de la publicidad se difunde por medio de la television,
periddicos revistas, correo, correo directo, internet, anuncios exteriores y en

vehiculos promocionales.

Dentro de la publicidad se puede promocionar cualquier tipo de productos
como bienes y servicios, temas, personas, por mencionar algunos. Es
complicado establecer el presupuesto pues “los efectos de la publicidad son
dificiles de medir dependiendo de los canales elegidos” Ferrell, O.C. y Hartline,
D.M. (2002 Pag. 296), debido a que existen muchos factores que determinan el
presupuesto publicitario de una organizacion en los que se encuentra tamafo
geografico del mercado, distribucion de los clientes, clases de productos que se

promueven y volumen de ventas relacionado con las ventas de la competencia.
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"La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion no personal y
de promocion de ideas, productos o servicios por un patrocinador identificado”

segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2003).

La publicidad abarca, principalmente, la utilizacion de medios masivos de
comunicacion (television, radio, revistas y periodicos) aunque cada dia mas
incursiona en nuevos medios no tradicionales que le permiten llegar a los
consumidores (Internet, publicidad exterior, nuevas tecnologias, etcétera). Como

refiere las siguientes lineas:

La publicidad como herramienta utiliza una serie de técnicas creativas
para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través
de los diferentes medios de comunicacion, y dirigida a una persona o grupo con
el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea Capriotti, P.
(2007).

Ademés de informar, persuadir o recordar acerca de los productos,
servicios, causas o individuos, la publicidad se emplea para crear imagenes de
marca, caracteristica fundamental sobre todo para aquellas organizaciones
cuyos productos o servicios no tienen una clara diferenciacion de sus atributos

respecto a los de la competencia.

3.4.1.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

La puntualizacion de esta herramienta se considera en diversas aristas como

se muestran a continuacion:

CUADRO VI
TIPOS DE PUBLICIDAD
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La exposicion de la publicidad exterior, tiene como caracteristica ser
grafica e impactante, y puede estar fijo en paredes o espectaculares, para que
el lector los vea en la calle y con ello establecer un concepto preciso que se

requiera transmitir.

3.4.2 PROMOCION DE VENTAS

Cualquier actividad u objetivo que se realiza como incentivo o aliciente ofrece un
valor agregado para un consumidor o usuario. Esta herramienta esta dirigida a
los diversos segmentos de compra que consiste de todas las actividades
promocionales y de comunicacién que no forman parte de las ventas personales,

la publicidad y las relaciones publicas.

El objetivo general de las promociones de venta es exhortar o persuadir a
que se pruebe el producto y se compre. Muchas veces este incentivo agregado

busca también sumar imagen Ferrell, O.C. y Hartline, D.M. (2002).

La promocion de ventas es una técnica de la mercadotecnia en la que a
través del ofrecimiento de valores o incentivos adicionales del producto o servicio
se busca estimular al publico de manera directa e inmediata, para que responda
al llamado del anunciante y sea éste lograr una compra, un voto o la adhesién a

una causa.

La mecanica promocional puede ir enfocada a los intermediarios del
producto y/o al consumidor final y sus objetivos pueden ser estimular las ventas
de productos establecidos; atraer nuevos mercados; ayudar en la etapa de
lanzamiento del producto; dar a conocer los cambios en productos existentes;
aumentar las ventas en épocas criticas; ayudar atrayendo mas consumidores y
obtener ventas mas rapidas de productos en su etapa de declinacién y de los

gue se tiene todavia mucha existencia.

Las estrategias promocionales mas utilizadas son los premios, los
cupones, las muestras gratis, los concursos, los sorteos, las ofertas, los

descuentos y las rebajas o reducciones de precio, asi como la animacion en el
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punto de venta a través de demostradores y soportes publicitarios para la
exhibicién tales como carteles, displays, stops, paneles, material animado,

stands, moviles, flyers y publicidad sonora o audiovisual.

3.4.3 MERCADOTECNIA DIRECTA

La mercadotecnia directa es una actividad mercadologica que permite alcanzar
a los consumidores y animarles a que como individuos respondan directamente.
Su gran objetivo es incrementar las ventas haciendo amigos y tratandolos como
valor individual (relaciones personalizadas) y no como agrupamiento (general).
A esta actividad se le conoce como CRM (customer relationship management)
Fischer, L. (2011).

La clave de la mercadotecnia directa es el uso de la informacion (bases de

datos).

La comunicacion es personalizada y ello permite concentrar mas el gasto
en consumidores potenciales. Ademas, no se realizan esfuerzos infructuosos al
tratar de seducir a quien por sus condiciones, nunca consumira el producto.
Ademas del CRM, la mercadotecnia directa se vale de otro tipo de herramientas
tales como el correo directo o mailing (sea impreso o electronico); el
telemarketing; la publicidad de respuesta directa (DRA) o la venta por catalogo

(magalog), entre otros.

Son una comunicacién personal pagada que pretende informar a los
clientes sobre los productos y persuadirlos de que los compren Kotler, P. (2003).
En comparacién con otras estrategias las ventas personales son las mas
precisas para asegurar que las empresas o instituciones estén en contacto

directo con su publico meta.

Los objetivos varian segun la funcion que desempefien en el modelo de
comunicacion integral de largo plazo. Cualquiera que sea el objetivo las
actividades consisten en hallar prospectos, informarlos, persuadirlos de que
compren y mantener a los clientes satisfechos dandoles seguimientos vy

prestandoles servicios Kotler, P. y Armstrong G. ( 2003).
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3.4.4 RELACIONES PUBLICAS

El entorno en el que se desenvuelven los productos y servicios es cambiante.
Las relaciones publicas pueden ayudar a influir sobre todos los elementos que
actlan sobre este entorno: la prensa, las asociaciones de consumidores, las
instituciones, los medios y cualquier colectivo que contribuya a formar la opinion,

creando un mensaje apropiado para cada uno de ellos.

Algunas de las actividades realizadas por las relaciones publicas son la
gestion de la comunicacion interna y externa de la empresa (en caso de no existir
el departamento de comunicacion como tal); la organizacion de eventos; el
manejo de las relaciones con los medios (prensa, publicity); programas de
responsabilidad social empresarial (RSE); cabildeo (lobbying) y la presencia de
marca en la comunidad a través de patrocinios (sponsoring) y/o mecenazgos
(patronage). De las relaciones publicas también depende el manejo de la imagen

corporativa a través de la presencia institucional.

Para Ferrell, O.C. y Hartline, D.M. (2002) las relaciones publicas son una
parte compleja de la comunicacion mercadoldgica, se utilizan para crear y
mantener vinculos positivos entre una organizacién y sus grupos de interés.
Estas pueden emplearse para promover a la organizacién, personas ideas e
imagenes incluso para generar un entendimiento interno Unico de los valores

relacionados con la toma de decisiones cotidianas.

Suelen enfocarse en crear mejorar y mantener la imagen de la empresa o
institucidon en su conjunto. Una parte de las relaciones publicas se enfoca en
evaluar la imagen y opinion del publico sobre la organizacion y crear una imagen

favorable de esta y sus productos.

Como se puede observar, le mercadotecnia es una herramienta muy
flexible ya que depende de factores internos como externos en cualquier
organizacién. Los beneficios son muchos y es un apoyo para que las empresas
se organicen y estructuren sus actividades de mercadotecnia que les permiten

reaccionar a los cambios de mercado.
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3.5 PERCEPCION

Existen diferentes definiciones que han ido evolucionando debido a la
implicacion de las experiencias y los procesos del individuo. La teoria de
percepcion de James J. Gibson (1979) la define como un proceso donde la
informacion se encuentre en el estimulo, sin necesidad de procesamientos
mentales internos posteriores es decir, el organismo solo percibe aquello que

puede aprender y le es necesario para sobrevivir.

Ahora bien, dentro de la psicologia clasica del autor Ulrich Neisser (1976)
encuentra que la percepcidn es un proceso activo-constructivo donde el
perceptor antes de procesar la informacion y sumarlos a los datos que ya existen
en la conciencia, primero construye un esquema informativo anticipatorio, que le
permite constatar el estimulo y es asi que lo acepta o rechaza segun se adecue

0 no a lo propuesto por el esquema, se apoya en el aprendizaje existente.

Asi se infiere que la psicologia de la percepcion es un conjunto de
procesos y actividades que se relacionan con la estimulacion que alcanza a los
sentidos, mediante los cuales se obtiene informacién respecto al entorno, las
acciones gue se efectian en él y los propios estados internos. Es por ello que la
existencia del aprendizaje, es decir la percepcién es la imagen mental que se
forma con ayuda de la experiencia y necesidades; es resultado de un proceso

de seleccidn, interpretacién y correccién de sensaciones.

3.5.1 CARACTERISTICAS DE LA PERCEPCION

La percepcion de un individuo es temporal, selectiva y subjetiva donde se

describen a continuacién Margalef, J. (1987):
a) Temporal: debido a que es un fenbmeno a corto plazo, la percepcion

evoluciona en la persona en medida en que se enriquecen las

experiencias, o varian las necesidades y motivaciones de los mismos.
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b) Selectiva: debido a que la persona no puede percibir todo al mismo
tiempo, selecciona su campo perceptual en funcion de lo que desea
percibir.

c) Es subjetiva, ya que depende del individuo variaran las reacciones. Ante
un estimulo visual se derivaran distintas respuestas dependiendo de sus

necesidades en ese momento o de sus experiencias.

3.5.2 COMPONENTES DE LA PERCEPCION

Los estimulos sensoriales pueden ser los mismos para todos los individuos, cada
uno percibe cosas distintas, esto genera a la percepcién como resultado de dos
tipos de inputs: las sensaciones o el estimulo fisico que proviene del medio
externo, en forma de imagenes, sonidos, aromas y los imputs internos que
provienen del individuo, como son las necesidades, motivaciones y experiencia
previa y que proporcionaran una elaboracion psicolédgica distinta de cada uno de

los estimulos externos.

Las sensaciones son la respuesta directa a una estimulacién de los
organos sensoriales Neisser, U. (1976). Las sensaciones no solo se reciben a
través de los cinco sentidos vista, oido, olfato, gusto y tacto, que funcionan de
forma automatica y natural, sino que también dependen de la cantidad de
estimulo y de su naturaleza diferencial. Los inputs internos que influyen en la

percepcion del individuo son la necesidad, motivacidén y experiencia.

3.5.3 PROCESO DE PERCEPCION

Todos los individuos reciben estimulos mediante las sensaciones pero no todo
lo sentido es percibido, sino que hay un proceso perceptivo mediante el cual él
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para poderlos

comprender mejor.
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El proceso de la percepcion se divide en tres fases: seleccidn, organizacion e

interpretacion los cuales se especifican a continuacion:

a)

b)

Seleccion: Cuando la percepcion se recibe de acuerdo con sus propios
intereses, se denomina percepcion selectiva al hecho de que la persona
percibe mensajes a que esta expuesto segun sus actitudes, intereses,
escala de valores y necesidades; se puede decir que la persona participa
directamente en lo que experimenta.

Organizacion: El paso siguiente a la seleccion es analizar
agrupadamente las caracteristicas de los diversos estimulos. De acuerdo
a la escuela Gestalt el contenido de la percepciéon no es igual a la suma
de las cualidades correspondientes a la imagen proyectiva, por lo que los
mensajes entre mas basicos y simples se presenten mejor seran
percibidos y asimilados.

Interpretacion: Esta es la ultima fase del proceso de percepcion y es la
que da contenido a los estimulos previamente seleccionados y

organizados. Esta dependera de la experiencia previa de la persona.

Después de revisar los elementos comunicativos y mercadologicos de los

autores antes mencionados, se observa que cada uno de estos incluye en

esencia las mismas estrategias solo nombrandolas de diferente forma para la

elaboracién de un plan de mercadotecnia adecuado. Sin embargo por las

necesidades de esta investigacion el enfoque de las estrategias importantes

dentro de la comunicacion mercadoldgicas son las que se mediran para cumplir

con los objetivos establecidos.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

En el presente marco metodoldgico se identifica el método y las técnicas
utilizadas; la profundidad de investigacion; el tiempo de recoleccion de datos; el
periodo de construccion de la informacion; el tipo de caso y el procedimiento

para analizar la informacion.

Existen diversas metodologias en la investigacion desde las que se puede
abordar un estudio, para indagar en el mundo social, la justificacion I6gica para
examinar los principios y procedimientos por los que se formulan los problemas
de investigacion, se dan respuesta a los mismos y se evallan su bondad y
profundidad. Silva, M. y Porta, L. (2003).

Lo que posibilita el estudio de la realidad social desde diferentes puntos
de vista, por lo que es necesario seleccionar la mas adecuada o viable para

abordar este problema de investigacion.

4.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Existen diversos tipos de enfoque en las investigaciones, como son el cualitativo
y el cuantitativo o en su defecto el mixto, el cualitativo no siempre prueba
hipotesis, se utiliza para descubrir o afinar preguntas de investigacion, muchas
veces su recoleccion de datos no es estadistico o numérico como las
descripciones o las observaciones. En este método se va de lo particular a lo

general, su recoleccion de datos se basa en las vivencias de sus participantes,

“‘Es naturalista e interpretativo ya que estudia a los objetos o seres
humanos en su entorno, contexto o ambiente natural, de esta forma le encuentra
sentido a los significados que las persona le dan a determinado fendmeno”
Hernandez, R.(2006).
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El estudio de la presente investigacion es de caracter mixto, debido a que
el mayor nimero de herramientas que coadyuven a establecer la relacion de
nuestro objetivo en los instrumentos seleccionados responderan las preguntas a
comprobar por la hipétesis establecida. Por ello la medicion estadistica y
numérica establece patrones numéricos que ayuden a su interpretacion y la
observacion participante el contexto de la percepcion de los usuarios, es decir

tipificaciones de la conducta.

Asi, el enfoque mixto identifica datos y numeros de las tendencias
establecidas en un determinado periodo de tiempo, como se analiza las
estrategias de comunicacion mercadolégica que el Complejo Cultural
Universitario aplica en sus usuarios mediante una previa observacion
participante; de esta forma se conocera la percepcién de los usuarios e imagen
utilizando una encuesta como instrumento de medicion y como herramienta

contextual la observacion.

En este estudio se emplearan también técnicas proyectivas que permiten
obtener datos cualitativos especificos de los usuarios del Complejo Cultural

Universitario y que coadyuva a la observacion no participante.

4.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Entre los diversos tipos de estudios que sefialan los alcances de una

investigacién diferidamente, como son:

El estudio descriptivo, el ¢ Como es? y ¢ Como se manifiesta? determinado
hecho o fenbmeno, detalla las caracteristicas de personas, grupos, procesos o
eventos que se estén analizando, es decir se recolectan datos sobre las variables
y dimensiones que integran el fenomeno estudiado para poderlo mencionarlo.
En estos estudios se debe de tener claro que se va a definir 0 a visualizar lo que
se va a medir y sobre ¢ Quién? o ¢ Quiénes? se recolectan los datos Hernandez,
R. (2006).
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Ahora bien los estudios exploratorios se aplican cuando se necesita mas
informacion sobre el problema de investigacion, ya sea para identificar conceptos
o variables. Estos estudios sirven para conocer fenOmenos poco investigados,
establecen prioridades para investigaciones a futuro y sugiere afirmaciones y
postulados; determinan tendencias ambientes, contextos y situaciones de
estudio Miriam, S. y Porta, L (2003).

Los estudios explicativos van mas alla de una descripcion, estos
pretenden explicar el ¢Por qué? de tal fenomeno y sus condiciones o donde
existen mas de dos variables, se centra en explicar porgue la relacion, generan
un sentido de entendimiento respecto al fendmeno. Estos estudios son mas

estructurados que los tres antes mencionados.

También los estudios correlacidnales buscan responder las causas de los
eventos y fendmenos fisicos o sociales, buscando explicar ¢,Por qué? ocurrieron
dichos fendmenos y dentro de qué condiciones se presentan. Se basan en saber
la relacion que existe entre dos 0 mas variables en un contexto, la medicién de
éstas variables implica a los mismos sujetos, es decir, miden las variables y
después miden la correlacion de estas. Estas correlaciones estan sustentadas

en hipoétesis que estan sometidas a prueba.

Asi esta investigacion es de tipo descriptiva, debido a que puntualiza los
datos de las variables independientes; al igual que la forma de los usuarios dan
al uso de las estrategias de comunicacion mercadolégica y su impacto

generando ya sea una imagen positiva o0 negativa.

4.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

En los disefios de una investigacion existen dos preponderantes estudios: el
estudio longitudinal que analiza repetidamente la misma muestra a lo largo de
un periodo de tiempo determinado y el estudio transversal donde solo se muestra
en un determinado momento abarcando varios grupos de personas o

indicadores.
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Esta investigacion no pretende analizar cambios a través del tiempo en
las estrategias de comunicacion mercadoldgica utilizadas en el Complejo
Cultural Universitario, por el contrario se centra en analizar ¢Cual es la
percepcion de los usuarios del Complejo Cultural Universitario sobre las
estrategias de comunicacion mercadolégica aplicadas? y ¢Qué es lo que
generan con la imagen y su posicionamiento? , por lo que el estudio transversal

es el mas idoneo.

4.4 UNIVERSO DE LA INVESTIGACION

La estadistica sefiala al universo de estudio como el conjunto finito o
infinito de personas, o cosas que cumplen con alguna caracteristica comun sobre
los cuales se elabora un estudio determinado o investigacion Hernandez, S.
(2006), es decir es la totalidad de los valores posibles de una caracteristica
particular de un grupo especifico de personas que se desean estudiar en un

momento determinado.

Para tal caso en este estudio se obtiene como universo a los usuarios
mayores de edad (Dieciocho afios en adelante) que visitan en una semana (Siete
dias) el Complejo Cultural Universitario ya sea para hacer uso de sus
instalaciones o asistiendo a alguna actividad cultural o académica; este universo
se conforma de 1500 personas de sexo indistinto. Cabe sefialar que este conteo
fue proporcionado por la Coordinacién de Seguridad de la Institucion, en la cual

se registraron con medidores de todos los accesos del bien inmueble.

4.5 MUESTRA

Una muestra representativa de una poblacion es un grupo relativamente
pequefio de individuos de dicha poblacién, que presenta caracteristicas similares
entre si. La muestra puede seleccionarse a través de férmulas estadisticas que
indican el niumero de personas que representan en numero a la poblacién o
universo y a partir de las cuales se puedan hacer ciertas afirmaciones Miriam, S.
y Porta, L (2003).
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El tipo de muestra indicado para esta investigacion es el estratificado,
debido a que se selecciona un rango de edad de 18 a 99 afos (los menores de
edad frecuentemente son acompafados de un adulto) y es este el que toma la

decision de ¢ Qué ver?, ¢ Qué usar?, ¢ Cuanto pagar?, etc.

Todas las personas encuestadas tienen que ser usuarios del Complejo
Cultural Universitario con el fin de medir de qué forma impactan las estrategias

de comunicacién mercadolégica en ellos.

En base a la formula estadistica que da como resultado la muestra

representativa del universo es la siguiente:

k*Npq
= €N =1)+kpg

Donde:

N (tamafo de la poblacién o universo)= 1500 personas (usuarios de 7 dias)

S (desviacion estandar) = 0.5

k (nivel de confianza) = 1.96 = 95% Nivel de confianza

e (margen de error) = 5% =.05

p (proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de
estudio, se suele suponer que p=g=0.5.

g (proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n (muestra representativa) = 306 personas
Fuente: Aguilar, S. (2005)
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4.6 VARIABLES

Variable Explicativa (independiente): El sentido de la percepcion de los usuarios
del Complejo Cultural Universitario se indica como variable principal en conjunto
con las sub categorias de la investigacion como: preferencia, satisfaccion,

frecuencia.

Las cuales mediante un conjunto de items presentados en formas de
afirmaciones o juicios de valoran, ante los que se pide la reaccion de los
sujetos, es decir se presenta cada afirmacién y se pide al entrevistado que

exprese su reaccién eligiendo uno de los puntos de una escala (Likert).

A cada punto se le asigna un valor numeérico, asi el sujeto obtiene una
puntuacion respecto a la afirmacién y al final su puntuacién total, sumando
las puntuaciones obtenidas en relacion con las afirmaciones. Y estas califican
al objeto de actitud que se esta midiendo y deben expresar sélo una relacion

l6gica.

4.7 TECNICAS DE INSTRUMENTO Y RECOLECCION DE DATOS

La técnica de recoleccion de datos ayuda a reunir cualidades o variables de los
participantes, sucesos, casos, fenbmenos u objetos que estan involucrados en
la investigacion como menciona Roberto Sampieri Hernandez (2006), mismo
gue sugiere cuatro preguntas que se deben responder para poder elaborar un
plan detallado, el cual ayudara a reunir todos los datos de la investigacion
Hernandez, R. (2006).

a) ¢Cuales son las fuentes de donde vamos a obtener los datos?
b) ¢En dbénde se localizan tales fuentes?
c) ¢A través de qué medio o método vamos a recolectar los datos?

d) Una vez recolectado ¢De qué forma vamos a prepararlos para que puedan

analizarse y respondamos al planteamiento del problema?
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La técnica de recoleccion de datos son mecanismos de registro y
codificacion donde el investigador interactia con los individuos de una
determinada sociedad Hurtado, J.C. (2006).

Donde el estudio mixto en conjunto con las estadisticas y tendencias son los
resultados que el instrumento de medicion de seleccion como encuesta y
observacion no participante proporciona un esbozo, al conocer ¢Cual es la
percepcion que tiene el usuario del Complejo Cultural Universitario?, asi como

gue estrategias de comunicacién mercadologica se emplean con mayor eficacia.

Dicha encuesta est4 conformada por preguntas cerradas, abiertas y técnicas
proyectivas, misma que Marcela Benassini (2009) establece que las “técnicas
proyectivas” si bien son rechazadas por distintos investigadores por no
considerarlas al igual que las entrevistas a profundidad, demasiado confiables,
establece que estas técnicas que constan de: asociacion de palabras, que
consiste en presentar a los encuestados, palabras que ellos deben asociar con
otra inmediatamente y relacién de imagenes; logran respuestas que en algunos
casos los encuestados no quieren responder o las opciones presentadas no son

lo que ellos quisieran expresar, dando un enfoque cualitativo a las respuestas.

El instrumento cuantitativo de medicion cuenta con un pequefio texto de
presentacion e instrucciones de llenado del cuestionario, con numero de folio;
fue aplicada a personas entre los 18 afios en adelante que son usuarios del

Complejo Cultural Universitario.

Para facilitar la agrupacion de las interrogantes se segmenta el cuestionario
(Ver anexo no. 2) en su contenido de 28 preguntas, de las cuales se dividen en
6 grupos: las 3 primeras ayudan a identificar la percepcion e imagen que los
usuarios que tienen del Complejo Cultural Universitario, de la pregunta 4 ala 12
ayudan a medir preferencia, frecuencia, satisfaccion y percepcion del usuario
respecto a los servicios; las preguntas 13, 14 y 15 miden la publicidad que este
ente emplea; de la pregunta 16 a la 21 miden la estrategia mercadoldgica del
marketing directo; de la 22 a la pregunta 25 mide las relaciones publicas; 26, 27

y 28 ayudan a medir la promocién de ventas (La anterior descripcién se observa en latabla 1

en anexos)
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4.7.1 LIBRO DE CODIGOS PARA LA CAPTURA DEL INSTRUMENTO DE
MEDICION

Para el autor Earl Babbie (2000) el libro de cddigos es un documento que
describe la localizacion de ciertas variables y los codigos asignados a los
atributos de los cuales son compuestos, ya sea en categorias o subcategorias.

Mismo que se encuentra en anexos para su verificacion. Tabla 4. (Se encuentra
en anexos)
4.8 PRUEBA PILOTO

Para el instrumento cualitativo (encuesta) se efectud una aplicacién de 20
muestras para conocer las posibles fallas e inconsistencias que existiesen en

ella. (La encuesta se encuentra en anexos).
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CAPITULO V
ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, se muestran los resultados de la técnica de investigacion asi
como la aplicacion del instrumento de estudio. Esto con la finalidad de que se
brinde un mayor sustento a la investigacién, cubrir con los objetivos establecidos

en el mismo y encontrar las tendencias y preferencias de los usuarios.

Por medio de una explicacion detallada a manera de introduccion se
comprendera la percepciéon del uso de las estrategias de comunicacion
mercadologica que aplica el Complejo Cultural Universitario, es decir, de su

preferencia, consumo e imagen, etc. que tienen estos respecto a ellas.

e Enseguida se muestran las siete preguntas mas importantes del

instrumento de medicion.

Esta grafica se elabor6 en base a las 5 palabras mas frecuentes (cultural,
divertido, entretenimiento, aburrido y nada) y con las que se identificaban los
usuarios; ello muestra que el posicionamiento del Complejo Cultural Universitario
en los usuarios no necesariamente es como un referente cultural debido a que
el 25% lo ubica como un lugar de entretenimiento mientras que otro 25% no le

genera ninguna idea cultural.

Es aqui donde se puede visualizar como el Complejo Cultural Universitario
no sé encuentra posicionado con sus usuarios como referentes culturales, ya

que solo el 13% lo sefala asi.
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1.- ¢Menciona con una palabra la idea que tengas acerca Complejo Cultural

Universitario?

GRAFICA |
CATALOGO DE SERVICIOS CCU

M cultural

‘ ‘ m divertido
‘ entretenimiento

25%
M aburrido

M nada
) TABLA | )
CATALOGO DE SERVICIOS CUANTIFICACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 73 23.9 23.9 23.9
2.00 51 16.7 16.7 40.5
3.00 44 14.4 14.4 54.9
4.00 63 20.6 20.6 75.5
5.00 74 24.2 24.2 99.7
32.00 1 3 .3 100.0
Total 306 100.0 100.0

En la tabla con la interrogante nimero uno se registra que el 54.9% de la
poblacion encuestada opind que en la palabra CCU genera una percepcion e
imagen positiva, solo el 0.3% de esa misma poblacién manifiesta una percepcion
negativa, sin embargo se aprecia que el 45% de los entrevistados no tienen una

percepcion del todo favorable.
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En base a que el logotipo de cualquier organizacion sirve para identificar
a la empresa y dar a conocer el servicio que ofrece, se muestra a continuacion
las 5 caracteristicas méas importantes que al usuario le transmite el logotipo del
Complejo Cultural Universitario. A la mayoria de las personas le transmite el valor
positivo que es de innovacion lo cual puede ayudar a su mejora en el

posicionamiento.

2.- ¢ Qué te transmite esta imagen?

GRAFICA Il
PERCEPCION DEL LOGOTIPO

ﬂ ‘
innovador

30%
m feo

aburrido

B confianza

M seguridad

TABLA I
PREFERENCIA DEL PUBLICO RESPECTO AL LOGOTIPO

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido 1.00 62 20.3 20.3 20.3
2.00 62 20.3 20.3 40.5
3.00 46 15.0 15.0 55.6
4.00 56 18.3 18.3 73.9
5.00 80 26.1 26.1 100.0
Total 306 100.0 100.0

En la tabla de la pregunta nimero dos se observa que el 56% de la poblacion
encuestada opino que la imagen del logotipo del CCU les genera una percepcion
positiva, sin embargo el 44% de los entrevistados no cuenta con una percepcion
favorable del logotipo.
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Como herramienta la difusion es importante para poder dar a conocer el
producto o servicio a los diferentes publicos, el elegir la publicidad correcta y el
modo en que sera difundida es parte fundamental para un impacto positivo; la
publicidad es una serie de técnicas disefladas para persuadir y transmitir
mensajes mediante los medios de comunicacion. La grafica muestra que el 70%
de los encuestados encuentran la publicidad en redes sociales, seguida de la
radio.

Donde se percibe que realmente es minima la inversion que se le da a la
publicidad impresa o la television lo cual no es negativo si la estrategia de

comunicacién mercadoldgica se encuentra bien planteada y dirigida.

13.- ¢, Como se entero de la existencia del Complejo Cultural Universitario?

GRAFICA llI
MEDIOS DE DIFUSION DEL CCU
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M redes sociales

TABLA I
IDENTIFICACION DE LOS MEDIOS POR PARTE DE LOS USUARIOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 15 5.0 5.0 5.0
2.00 46 15.0 15.0 20.0
3.00 31 10.0 10.0 30.0
4.00 214 70.0 70.0 100.0
Total 306 100.0 100.0




En la tabla de la interrogante nimero trece se registra que el 70% de la
poblacion encuestada opino que el medio por el que se enterd de la existencia
del CCU son las redes sociales, mientras que el medio donde hay menos

publicidad del CCU es la television con un 5% de los encuestados.

Otra herramienta valiosa como el marketing directo que es una estrategia
de comunicacién mercadolégica, emplea una comunicacion personalizada, la
cual sirve para que los usuarios o consumidores respondan directamente ya sea
con correos electronicos o telemarketing, este tipo de repuesta se obtiene
cuando al usuario se le trata individualmente y no en grupo, incrementando asi

su consumo o preferencia.

Las siguientes seis preguntas sirven para identificar si es aplicada esta
estrategia por parte del Complejo Cultural Universitario y su percepcion en la

aplicacion.

El grafico de la pregunta 16 muestra aun cuando la mayor difusion es via
internet, solo el 18% de los usuarios han recibido un correo electronico; es
importante implementar esta estrategia de seguimiento, ya que el porcentaje de
posibles usuarios que no se capta a través de las redes sociales se atraera por

medio de las 4 estrategias de comunicacion mercadologica.
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16.- ¢Ha recibido algun correo electrénico por parte del Complejo Cultural
Universitario donde se le invita a las actividades u ofrecido los servicios de la

organizacion?

GRAFICA IV
PORCENTAJE DE LA RETROALIMENTACION CRM

TABLA IV i
FRECUENCIA RETROALIMENTACION CRM

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 55 18.0 18.0 18.0
2.00 251 82.0 82.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

En la tabla de la pregunta nimero dieciséis se observa que la mayoria de
los encuestados es decir el 82% del total de la poblacion no ha recibido correos
electronicos.

Al igual que las preguntas de arriba se mide el uso de correo electronico
a continuacién medimos el uso de telemarketing. En esta grafica apreciamos que
al igual que con el correo electronico nunca se les ha hecho una venta directa ni
se han ofrecido los servicios por medio de una llamada, solo el 7 % ha recibido
ofertas via telefonica.
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19.- Ha recibido alguna llamada por parte del Complejo Cultural Universitario
donde se le invita a las actividades u ofrece los servicios de la organizacion

GRAFICA V
ATENCION TELEFONICA POR PARTE DEL CCU

M si

Hno

TABLA YV
RETROALIMENTACION TELEFONICA POR PARTE DEL CCU

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido | 1.00 21 7.0 7.0 51.6
2.00 285 93.0 93.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

En la tabla de la pregunta niUmero diecinueve se observa que le 93% de
la poblacion encuestada nunca ha recibido ninguna llamada del CCU donde les

den a conocer sus actividades, solo el 7% de las personas la ha recibido.

Dentro de las estrategias de comunicacion mercadol6gica encontramos
las relaciones publicas pero enfocadas a la difusion de acciones con causa social
por parte de la institucion. Las tres preguntas que siguen ayudan a medir que
impacto tiene esta estrategia en el usuario y si aun no se aplica la estrategia,

ellos como perciben este tipo de acciones.

El 93% de los usuarios encuestados no tiene conocimiento de estas
acciones por parte de la institucion lo cual es negativo ya que la institucion si ha

realizado varios eventos con la finalidad de ayudar a la sociedad.
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Por el motivo de que existe un nivel bajo de difusion cuando se realizan
estas actividades o eventos y también porgue casi no se realizan, la mayoria de
los encuestados nunca ha asistido a algun evento con esta razon dentro del
Complejo Cultural Universitario, lo siguiente lo podemos observar en la siguiente

grafica.

24.- ¢Ha asistido a algun evento de causa social dentro del Complejo Cultural

Universitario?

GRAFICA VI
ASISTENCIA A EVENTOS PARA CAUSAS SOCIALES
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TABLA VI
PORCENTAJE DE ASISTENCIA A EVENTOS PARA CAUSAS SOCIALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido | 1.00 12 4.0 4.0 4.0
2.00 194 96.0 96.0 100.0
3.00 0 0 0 100.0
Total 306 100.0 100.0

En la tabla de la pregunta veinticuatro se observa que solo el 4% de la
poblacion encuestada ha asistido a eventos con causa social realizados en el
CCU y la mayoria de la poblacién es decir el 96% de la poblacién no ha asistido

a ninguno.
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La promociobn de ventas es otra estrategia de comunicacion

mercadoldgica, la cual se encarga de estimular al publico de forma directa e

inmediata para lograr la compra a través de cupones, concursos, sorteos,

ofertas, rebajas, etc., esta estrategia no es aplicada por parte del Complejo

Cultural Universitario con sus usuarios ni clientes .

Y como se muestra en la gréfica se aprecia la necesidad que existe en

crear estrategias de promocién de ventas, para que el usuario se sienta premiado

por su preferencia hacia la institucion, debido a que el 91% de los encuestados

respondié en parecerle excelente, es decir mas que bien la implantacion de

promocion de ventas en el Complejo Cultural Universitario.

28.- ¢ Qué le parece la idea de promociones, descuentos o algun tipo de

estimulo por ser usuario del Complejo Cultural Universitario?

GRAFICA VII

EXPECTATIVA RESPECTO A PROMOCIONES Y DESCUENTOS DEL CCU

2%

M excelente

B muy buena

buena
H mala
B muy mala
) TABLA VII
CATEGORIAS SOBRE PROMOCIONES Y DESCUENTOS EN LOS
USUARIOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |1.00 278 91.0 91.0 91.0
2.00 22 7.0 7.0 98.0
3.00 2.0 2.0 100.0
4.00 0 0 100.0
5.00 0 0. 0 100.0
Total 306 100.0 100.0
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En la tabla de la pregunta veintiocho, se observa que una vez mas el 100%
de la poblacion encuestada le parece muy buena la idea de recibir algun tipo de
estimulo por ser usuario del CCU, ya sea rifas, concursos o algun tipo de

descuento o integracion.

5. TRIANGULACION DE RESULTADOS

Los resultados que se obtienen en cada una de las cuatro estrategias de
mercadotecnia que plantea el autor O.C. Ferrell (2002) respecto a la percepcion,
imagen, preferencia, frecuencia y satisfaccion aunada a la respuesta obtenida
por parte de los usuarios del Complejo Cultural Universitario seran en descripcion

breve su explicacion.

Las caracteristicas obtenidas del publico real son personas que tienen de
18 a 35 afios de edad, hombres y mujeres sin distincién alguna, pertenecientes
al estado de Puebla. En cuanto a la percepcion de la imagen del Complejo

Cultural Universitario en los usuarios se manifiesta de la siguiente manera:

La imagen que los usuarios tienen es de un centro de entretenimiento e
innovador, cabe sefalar que el slogan si lo relacionan con un espacio donde se
esta en contacto con las artes pero no es suficiente para posicionar al Complejo

Cultural Universitario como su referente cultural.

e A continuacién se presentan las preferencia, frecuencia y satisfaccion del

usuario respecto a los servicios brindados

La frecuencia con la que los usuarios visitan el Complejo Cultural
Universitario es cada vez que existen eventos de su agrado, esto es un area de
oportunidad para que aumente la frecuencia, ya que si se presta atencién al tipo
de eventos que les agrada a estos usuarios el CCU puede brindar mas opciones

y provocar una visita mas constante.
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Los eventos que mas causan asistencia son los académicos, aqui también
se puede generar estrategias que ayuden a aumentar la preferencia a eventos

culturales e igualen o superen a los académicos.

Opinan los usuarios que los costos son accesibles, asi como una
infraestructura muy buena pero con una opinién negativa hacia la falta de areas
verdes; si se detectan estas fallas se podra contar con un panorama de mejora

continua y asi lograr la satisfaccion por completo de los usuarios.

a) Estrategia de comunicacion mercadoldgica: Publicidad

La medicién de esta estrategia identifica que el medio de comunicacion es el
internet, haciendo uso de las redes sociales; esto genera un area de oportunidad
muy grande, puesto que si no estd mal el uso de las redes sociales se puede
reforzar con otros medios de difusion para posicionar al Complejo Cultural

Universitario en la sociedad como referente cultural.

b) Estrategia de comunicacién mercadoldgica: Marketing directo

Esta estrategia no se aplica en los usuarios, lo cual genera otra area de
oportunidad, ya que la cuantificacién encuentra que ni el correo electrénico ni via
telefénica son los medios utilizados hacia los usuarios, donde puedan conocer
los servicios que el Complejo Cultural Universitario tiene para ellos, el cual

perciben como algo positivo y util si se llegara a implementarla.

c) Estrategia de comunicacion mercadolégica: Relaciones Publicas

La cuantificacion de esta, identifica que el Complejo Cultural Universitario no
aplica las relaciones publicas en referencia a la realizacion de eventos con causa
social, generando asi una imagen positiva entre la sociedad poblana, este tipo
de medio para los usuarios es de suma importancia porque les refleja una
imagen del interés de la institucion por problemas sociales. Es por ello que la
importancia que manifiestan todas las instituciones privadas de poner atencion y

crear mas participacién en eventos de esta naturaleza.
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d) Estrategia de comunicacion mercadoldgica: Promocion de Ventas

Un area de oportunidad mas que es la promocion de ventas debido a que no se
aplica, al medir esta estrategia se observa que todos los usuarios desean de
laguna forma incentivos para realizar la compra, descuentos que muestren la
gratitud de la institucion para con ellos; de esta forma se promueve la lealtad y

aumentaria la frecuencia de consumo.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y PROPUESTA

6. CONCLUSIONES

En el presente capitulo se muestran las conclusiones que permiten alcanzar
satisfactoriamente el objetivo general y los objetivos especificos que se plantean
en la investigacion; esto con base en la revision documental de las teorias de
comunicacion mercadologica y del analisis de la percepcion de los usuarios del
uso de dichas teorias en el Complejo Cultural Universitario. Después de la
presentacion de resultados que se mencionan en el capitulo anterior; en donde
se reconocio la percepcion de los usuarios donde denotan la perspectiva externa

gue se necesita para concluir la afirmacion de la hipotesis.

Puesto que el analisis e interpretacion de los resultados previstos en el
instrumento refleja que la percepcion de los usuarios respecto a este Complejo
Cultural, es considerado como un “Centro de Entretenimiento” y por ende “No
Cultural” propiamente dicho en sus estrategias mercadologicas. Esta
puntualizacion se vincula para efectos de la investigacion con el pensamiento
social de transformacién del espacio colectivo y con la coherencia que este lugar

estipula en su corazon ideoldgico.

Es aqui donde la perspectiva de ésta investigacion no sélo se centra en
la correcta direccion de las herramientas de comunicacion mercadoldgica; sino
en la incorporacién al objeto de estudio de nuestra unidad de analisis (CCU) que
represente la significacion de su razon de ser y que de acuerdo a la
comunicacion corporativa involucre sus esfuerzos en la creacion de valores que
motiven la adopcién de la cultura en publicos tanto objetivos como a la sociedad

en general.

Después de la presentacion de resultados que se muestra en el capitulo
anterior, en donde se reconocio la percepcion de los usuarios que connotan la
perspectiva externa que se necesita para concluir que la hipotesis se comprueba
(afirma) debido a que las estrategias mercadolégicas en la comunicacién

corporativa si cuentan con una imagen negativa ante estas.
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El objetivo general que se describe es: “Analizar la percepcion de los
usuarios del Complejo Cultural Universitario sobre las estrategias
mercadoldgica” se llega a alcanzar por medio del instrumento de medicion, este
analisis de las estrategias de comunicacidbn mercadolégica es de suma
importancia ya que refleja la comunicacion corporativa que la institucion emplea
y surge de la pregunta de investigacion ¢, Cudl es la percepcién de los usuarios

del CCU sobre las estrategias mercadoldgicas en la comunicaciéon corporativa?.

Con esto se pretende referir las estrategias existentes de comunicacion
mercadoldgicay la percepcion del usuario respecto a la unidad de anélisis (CCU)
como referente cultural, para que de esta forma se sugiera a la organizacion una
mezcla de estrategias adecuadas las cuales se mencionan al final del presente,
ayuden a cumplir con el crecimiento y se pueda alcanzar los objetivos

cumpliendo con su corazén ideoldgico de referente cultural en la sociedad.

La percepcién que el usuario tiene del Complejo Cultural Universitario es
negativa puesto que no es considerado un lugar cultural sino de entretenimiento,
lo cual no cumple con lo que la organizacién estipula, por tal motivo es necesario
implementar estrategias que ayuden a crear una imagen de un espacio cultural

al alcance de todos los miembros de la sociedad.

Para poder posicionar su imagen es conveniente por mencionar alguna
herramienta una campafa publicitaria innovando la publicidad y la difusion, la

cual como una propuesta se presenta en el capitulo siguiente.

Los objetivos especificos de la investigacion se alcanzaron, puesto que a
través de la encuesta y observacion realizada a los usuarios se identifica que el
Complejo Cultural Universitario deja a un lado tres estrategias importantes de la
comunicacién mercadoldgica en la mezcla de Ferrell, O. C. y Hartline, D. M.
(2002) y solo aplica la estrategia de publicidad pero no con el impacto requerido

para una buena percepcion y generar asi una imagen adecuada.
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Su medio publicitario son las redes sociales y aunque su medio es via
internet, dejan a un lado la estrategia de marketing directo que podria causarles
efectos positivos si se implementara, haciendo uso de la base de datos para
enviar correos electronicos (mailing) y asi dar a conocer sus productos y
servicios principalmente culturales, de esta forma se igualaria la asistencia a

eventos culturales en comparacién con los académicos.

La estrategia de relaciones publicas enfocada a la causa social la cual
ayuda a la imagen de la organizacion no la utiliza el Complejo Cultural
Universitario, sin embargo con el instrumento de medicibn se conoce la
percepcion de los usuarios respecto a esta estrategia, identificando que los
usuarios ven de una forma positiva que la organizacién se vea involucrada en
eventos de causa social, para ellos es tan importante que manifiestan que todas
las instituciones privadas deberian de poner atencion y crear mas participacion
en este tipo de eventos, esta informacion es importante para sugerir la

implementacion de la estrategia.

Por ultimo se observa que tampoco utiliza la estrategia de Promocion de
Ventas, lo cual evita una lealtad exitosa del usuario y su preferencia, si este

busca una lealtad y preferencia en su publico real y extender su mercado.

Hablando de la hipétesis de la investigacion se concluye que es afirmativa,
ya que por medio del instrumento de medicion se logra identificar que la
percepcion es negativa, debido a que no lo ubica como referente cultural sino un
lugar de entretenimiento, esto indica que el problema parte desde la
comunicaciéon corporativa, puesto que la percepcién de los usuarios depende

siempre de la informacion generada por la institucion.

Asi mismo se generan propuestas de estrategias de comunicacion
mercadoldgica que coadyuven a una percepcidon positiva ubicando al Complejo

Cultural Universitario como referente cultural.
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6.1 RECOMENDACIONES

A través de esta investigacion donde el objeto de estudio fueron los usuarios
(CCU) indica que esta institucibn no cuenta con un area o departamento de
comunicacion por lo que se recomienda la creacion de este, para la mejora de
la organizacion, por otro lado es de suma importancia que centre parte de su
atencion en conocer las necesidades y expectativas de sus usuarios, para tratar

de satisfacerlas en un mucho mayor grado y asi generar la lealtad.

En general, la Institucion no debe olvidar la importancia de la
comunicacién y mercadotecnia, para permitir el constante crecimiento y su
permanencia en el mercado, por lo que tomar en cuenta la importancia de las
propuestas de esta investigacion y llevar su aplicacion evaluando de forma
periédica los resultados de cada estrategia, asi se podra tener una
retroalimentacion que le permita hacer cambios o modificaciones en caso de que

asi lo requiera.

6.2 PROPUESTA
SUGERENCIA DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION MERCADOLOGICA

Posicionar una organizacibn como es el Complejo Cultural Universitario es
colocarla en la mente de los consumidores o usuarios, logrando percepciones
positiva en la mente de la personas, esta es la realidad del marketing y de la

comunicacion.

Pueden existir muchas formas y opciones para generar una percepcion
positiva y dar a conocer los servicios que ofrece, en esta investigacion se

sugieren las siguientes.

PUBLICIDAD
Implementar camparia de difusion: “Vive el arte en nuestro mundo”.
e Poner inserciones en revistas de sociales y publicaciones que se regalan

en cafeterias.
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¢ Instalar una pantalla en un lugar estratégico donde se pueda visualizar las
actividades que se realizaran a lo largo de la semana con horarios y

detalles del evento.

PROMOCION DE VENTA

¢ Facilitar promociones de tal forma que inviten a los clientes a comprar de
una manera atractiva, tales como:
1. 2x1 algun dia de la semana en funcién especial del cine.
2. Presentando 5 boletos del cine el 6to es gratis.
3. En la compra de un boleto para algun evento de las compafias
artisticas el segundo es a mitad de precio por ser cliente frecuente.
e EXxisten eventos donde destina un porcentaje del boletaje en descuentos
vias némina para los trabajadores del Complejo Cultural Universitario, se
propone que una parte de descuento se obsequie a los clientes

distinguidos o usuarios frecuentes.

VENTA PERSONAL O MARKETING DIRECTO

e Disefiar una carpeta que sea facil de manejar, llamativa y contenga la
informacion necesaria para poder ofrecer los servicios que el Complejo
Cultural Universitario cuenta.

e Disefiar un programa de visita a empresarios con el objetivo de realizar
una gestion de venta.

e Actualizar constantemente la base de datos de los usuarios

e Utilizar el correo electronico para mandar informacion semanal de los
eventos, actividades, talleres, conciertos, congresos, exposiciones, etc.
gue el Complejo Cultural Universitario este ofreciendo en ese momento.

e Hacer uso del telemarketing para promocionar los conciertos, talleres y

congresos.
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RELACIONES PUBLICAS

e Crear vinculacion con asociaciones y grupos vulnerables para ser
participe de eventos que ayuden a estas organizaciones.

e Realizar eventos con causa social en diferentes fechas del afio y buscar
la participacion de los principales medios de comunicacion para que
pueda difundirse el evento sin algun costo extra.

e Apoyar los eventos que realiza el gobierno con causa social, siendo

recinto de estos, de esta forma se refuerza el posicionamiento.
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CAMPANA DE DIFUSION INSTITUCIONAL:
“VIVE EL ARTE EN NUESTRO MUNDO”
Mantener en la mente del consumidor un producto o servicio se ha vuelto cada
vez mas importante para las organizaciones de cualquier giro en todas partes
del mundo Scheinsohn, D. (19997), por lo que realizan esfuerzos de
comunicacién que pretenden que él espectador siempre recuerde algo de su
marca: un color, palabra, producto, forma, lugar, etc. Esto es primordial para su

existencia en el mercado y continuidad.

Para tal caso en particular del Complejo Cultural Universitario, que cuenta
ya con 7 afos de existencia, se pretende generar una propuesta de campaia de
comunicacién que permita penetrar en la mente del espectador y mantener la
marca COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO vigente. Dicha propuesta de
campafa busca ser incluyente con todos los sectores de la sociedad, llegando a
muchas clases socioecondmicas en Puebla y alrededores mediante un concepto

claro y contundente:

“El Complejo es un mundo, un mundo de arte y cultura, es

incluyente, es de todos”.

Debido a que el mensaje es fuerte y claro, la imagen que lo acomparfie
tiene que seguir esta linea y aportar contundentemente en la imagen de
campanfa para hacerla un referente, un pilar mas de la difusién en el Complejo
Cultural y desencadenar el posicionamiento, interés, motivacion, expectacion y
asistencia a los sitios y eventos que se encuentran en este circulo, el mundo

cultural del Complejo.

;. QUE PRETENDE ESTA CAMPARNA?

1. Dar un mensaje incluyente a la sociedad, que se “Sienta un Complejo de
todos”, abierto a todas las clases sociales, culturales, gustos y presupuestos.
2. Mostrar innovacion en la publicidad y difusion por medio de una grafica

moderna, diferente y muy atractiva.
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3. Abrir nuevos segmentos, conseguir que las clases medias y bajas acudan a

los eventos gratuitos entre semana (salas de cine, andador cultural, etc.) asi

como los estudiantes de la BUAP.

¢ A QUIENES VA DIRIGIDA?

Se pretende lanzar esta propuesta a toda la sociedad poblana, brindando

mensajes referentes a eventos gratuitos, cultura para nifios y jévenes, acceso a

la informacion todo esto totalmente gratuito, asi las personas que no tengan

recursos para la cultura pueda identificar al Complejo Cultural Universitario como

una buena opcién que brinda de forma gratuita eventos culturales y académicos.

De igual forma, dirigir la campafia a los estudiantes para que perciban

como parte de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla al Complejo

Cultural Universitario asistan a los eventos que se ofertan para ellos, donde se

logre un sentido de pertenencia entre el CCU, la Universidad y sus estudiantes.

1.

Para los estudiantes de la BUAP en Ciudad Universitaria, quienes dicen no

conocer o enterarse de lo que se ofrece aqui.

. Dirigida a los sectores que actualmente visitan el Complejo y consumen

espectaculos, con un nivel de vida medio y alto.

. Enfocado a la sociedad con capacidades diferentes, para hacerlos sentir parte

de una gran comunidad cultural, ofreciendo servicios de calidad y respeto en

los que puedan apreciar el arte y tener acercamiento con la cultura.

. A los nifios, quienes buscan aprender a pintar, tocar algun instrumento

musical o simplemente ser testigos de los eventos de fin de semana en el

andador cultural.

. A la gente que busque un buen lugar para convivir, ya sea en uno de los tres

restaurantes o bien, la pefia universitaria.

. A los amantes al cine de arte por medio de sus salas.
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LA GRAFICA PROPUESTA

Para lograr lo anterior fue desarrollado un concepto nuevo, jamas utilizado en el

Complejo Cultural y de gran impacto visual, a continuacion se presenta el poster.

Vive el arte en
nuestro mundo.l
N

Zus

/ comeielo 67 4. D,
CULTURAL m
UNIVERSITARIO en el Complejo::...

Tel. (222) 229.55.03 / Via Atlixcayot] No. 2499, San Andrés Cholula, Puebla ~
www.complejocultural.buap.mx . Facebook: Cos Buap . Twitter: @ccubuap E‘

¢, CUALES MEDIOS SE PRETENDE UTILIZAR EN LA PROMOCION?

Como parte de una comunicacion estratégica correcta y la utilizacion de

herramientas de difusion de la campafia se propone:

Espectacular del Complejo Cultural Universitario.
Pendones de calle.

Prensas y periddicos (impresos y digitales)

W nh e

Medallones de transporte publico y/o el sistema de transporte interno
“‘Lobobus” y Sistema de transporte Universitario “STU” a fin de buscar ser
eficientes en recursos.

5. Lonas en el exterior del Complejo Cultural, Ciudad Universitaria, Area de

medicina y Edif. Carolino.
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6. Banners en plazas comerciales (previo acuerdo), Puntos de
venta/distribucién/promocién: Via San Angel, Plaza Dorada, Plaza Cristal,
Angelodpolis, Plaza Cruz del Sur, Plaza Loreto y San Pedro.

7. Imprimir separadores de libro y regalarlos en las librerias universitarias
(buscar que el material sea como un holograma para hacerlo mas atractivo y
propiciar su conservacion).

8. Realizar botones con el “planeta” que se regalen a estudiantes en C.U-, Area
de la salud y Centro asi como publico en general.

9. Colocar un stand para activaciones en Plazas comerciales, C.U., Complejo
Cultural Universitario, Centro y otras plazas importantes que permitan regalar
flyers, botones, folletos, etc.

10. Regalar pulseras bordadas con la leyenda “Vive el arte en nuestro mundo,
Complejo Cultural Universitario BUAP es para todos”, en los colores de la
campafa y las mismas fuentes que el disefio.

11. Distribucion de flyers impresos por ambos lados, de un lado el disefio y de
otro lado la oferta que hay para dicho segmento (eventos gratis, para nifios,
con costo, restaurantes, nocturnos, etc.) se busca atacar sectores de clase
baja, media y alta por igual.

12. Aprovechar el nuevo ingreso 2016 y repartir un folleto que introduzca los
productos y servicios que tiene en Complejo para ellos, con la propuesta de
agregar cupones con descuentos en cafeterias y restaurantes, Compafias
Artisticas, Talleres y otros convenios logrados para este fin. Un tabloide
impreso por ambos lados y doblado en cuatro partes podria ser atractivo.

13. Publicacion del disefio en medios impresos institucionales como Chido
BUAP, Estudiantes, Gaceta, etc.

La parte mas ambiciosa de este proyecto seria la colocacién de un vinil adherido
a la vidriera del teatro del Complejo de gran tamafo para poder ser visto desde

la entrada por Av. Atlixcayotl y todo el Andador Cultural.
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DECORACION EN COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO

Se presenta un ejemplo de medallon, una opcidén que se representa para

dar una mejor idea de lo planteado para dar a conocer la propuesta del Complejo.

IMAGEN DE LA PUBLICIDAD MOVIL

\ u_!
\ _\
N, @cowm
CULTURAL
UNIVERSITARIO

en el Complejo::..

K

" Vive el arte en nuestro mundo.

e |

Tel. (222) 229.55.03 / Via Atlixcayot] No. 2499, San Andrés Cholula, Puebla
‘www.complejocultural.buap.mx . Facebook: Ccu Buap . Twitter: @ccubuap

El costo de la impresion dependera de las aplicaciones autorizadas, por
lo que no se puede dar una cantidad exacta en este momento pero se espera

gue no se distinga por ser cara.

IMPACTO

Una vez lanzada la campafia se realizara por distintos medios de recoleccién de
informacion los datos que permitan medir el impacto para realizar cualquier
ajuste en la estrategia a fin de que los esfuerzos de todos sean efectivos.
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Una vez lanzada la campafia se podran tener los primeros resultados a
los 15 dias, el area de la Coordinacion de Difusion Cultural e Imagen Institucional
tendria que proponer los instrumentos necesarios asi como las plataformas para
generar esta informacién, darle seguimiento y reportar los avances o problemas
encontrados para realizar los ajustes que permitan tener una campaifa exitosa
en gque se note el impacto logrado durante su vigencia y posterior término en

mayor afluencia de segmentos para quienes fue planteada.

¢ COMO MEDIR EL IMPACTO DE ESTA CAMPANA?

Para poder tener resultados tangibles sobre el impacto de esta propuesta se
debe contemplar un método de tipo encuesta en donde se pregunte a los
visitantes su codigo postal y si vinieron motivados por la campafia, un evento

externo, recomendaciones, radio, etc.

Este punto tendrd que ser bien desarrollado, llevado a cabo y controlado
por la parte del Complejo Cultural, quienes tendran que entregar los datos
basados en sus métodos de recoleccion de informacion o herramientas que

utilicen para lograr este objetivo.
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ANEXOS

ANEXO 1.- LOGOTIPO

COMPLEJO
CULTURAL
UNIVERSITARIO

Fuente: Coordinacién de Recursos Humanos y Patrimonio Universitario 2015

ANEXO 2.- FOTOGRAFIAS

Fuente: Coordinacién de Difusién Cultural e Imagen Institucional 2015
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ANEXO 3.- FOTOGRAFIAS DE FACHADA PRINCIPAL, PATIO CENTRAL,
AUDITORIO

Fuente: Coordinacién de Difusion Cultural e Imagen Institucional 2015

ANEXO 4.- MARCO JURIDICO

CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

e Articulo 2° Constitucional, inciso B, fraccion IV

e Avrticulo 3° Constitucional, fraccion VII

e Articulo 4° Constitucional

e Articulo 73° Constitucional, fraccion XXV
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LEY ORGANICA DE LA BENEMERITA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE
PUEBLA

*Articulo 1°

*Articulo 5°, fraccion Il

*Articulo 15°

ESTATUTO ORGANICO DE LA BENEMERITA UNIVERSIDAD AUTONOMA
DE PUEBLA

*Articulos 3°, 5°, 7° fraccion IV y V, 10° fraccion Il, 11°,16° fraccion, 17°, 67°, 68°,
69°, 74°, 75°, 76°, 77°, 78°, 80°, 81°y 84°

Acuerdo por el que se designa al Comité Administrativo del Complejo Cultural

de La Benemérita Universidad Auténoma de Puebla

CONTRATO COLECTIVO DE TRABAJO DE LA BUAP Y EL SITBUAP 2011-
2013

CONTRATO COLECTIVO DE TRABAJO DE LA BUAP Y LA ASPABUAP
2011-2013

LEY FEDERAL DE TRABAJO (APARTADO “B”)

CONSTITUCION POLITICA DEL ESTADO DE PUEBLA

*Art. 13 Fraccion |, Inciso Ay D, Fraccion 3 inciso D
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CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

Articulo 2° Constitucional, inciso B, fraccion IV
Articulo 2°. La Nacion Mexicana es Unica e indivisible.

La Nacion tiene una composicion pluricultural sustentada originalmente en
sus pueblos indigenas que son aquellos que descienden de poblaciones que
habitaban en el territorio actual del pais al iniciarse la colonizacion y que
conservan sus propias instituciones sociales, econémicas, culturales y politicas,

o parte de ellas.

La conciencia de su identidad indigena deber& ser criterio fundamental
para determinar a quienes se aplican las disposiciones sobre pueblos indigenas.

Son comunidades integrantes de un pueblo indigena, aquéllas que formen
una unidad social, econdmica y cultural, asentada en un territorio y que

reconocen autoridades propias de acuerdo con sus usos y costumbres.

El derecho de los pueblos indigenas a la libre determinacién se ejercera
en un marco constitucional de autonomia que asegure la unidad nacional. El
reconocimiento de los pueblos y comunidades indigenas se hard en las
constituciones y leyes de las entidades federativas, las que deberan tomar en
cuenta, ademas de los principios generales establecidos en los parrafos

anteriores de este articulo, criterios etnolingiisticas y de asentamiento fisico.

B). La Federacion, los Estados y los Municipios, para promover la igualdad
de oportunidades de los indigenas y eliminar cualquier practica discriminatoria,
estableceran las instituciones y determinaran las politicas necesarias para
garantizar la vigencia de los derechos de los indigenas y el desarrollo integral de
sus pueblos y comunidades, las cuales deberan ser disefiadas y operadas

conjuntamente con ellos.

Para abatir las carencias y rezagos que afectan a los pueblos y

comunidades indigenas, dichas autoridades, tienen la obligacion de:
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...IV Mejorar las condiciones de las comunidades indigenas y de sus
espacios para la convivencia y recreacion, mediante acciones que faciliten el
acceso al financiamiento publico y privado para la construccion y mejoramiento

de vivienda, asi como ampliar la cobertura de los servicios sociales basicos.

ARTICULO 3° CONSTITUCIONAL, FRACCION VIl

Articulo 3°.Todo individuo tiene derecho a recibir educacion. El Estado -
federacion, estados, Distrito Federal y municipios-, impartird educacion
preescolar, primaria y secundaria. La educacion preescolar, primaria y la

secundaria conforman la educacién béasica obligatoria.

La educacion que imparta el Estado tendera a desarrollar arménicamente
todas las facultades del ser humano y fomentara en él, a la vez, el amor a la
Patria y la conciencia de la solidaridad internacional, en la independenciay en la

justicia.

...VIl. Las universidades y las demas instituciones de educacion superior
a las que la ley otorgue autonomia, tendran la facultad y la responsabilidad de
gobernarse a si mismas; realizaran sus fines de educar, investigar y difundir la
cultura de acuerdo con los principios de este articulo, respetando la libertad de
catedra e investigacion y de libre examen y discusion de las ideas; determinaran
sus planes y programas; fijaran los términos de ingreso, promocién y
permanencia de su personal académico; y administraran su patrimonio. Las
relaciones laborales, tanto del personal académico como del administrativo, se
normaran por el apartado A del articulo 123 de esta Constitucion, en los términos
y con las modalidades que establezca la Ley Federal del Trabajo conforme a las
caracteristicas propias de un trabajo especial, de manera que concuerden con la
autonomia, la libertad de catedra e investigacion y los fines de las instituciones

a gue esta fraccion se refiere.
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ARTICULO 4° CONSTITUCIONAL

Articulo 4°. (Se deroga el parrafo primero)

El varén y la mujer son iguales ante la ley. Esta protegera la organizacion

y el desarrollo de la familia.

Toda persona tiene derecho a decidir de manera libre, responsable e

informada sobre el nimero y el espaciamiento de sus hijos.

Toda persona tiene derecho a la proteccion de la salud. La Ley definira
las bases y modalidades para el acceso a los servicios de salud y establecera la
concurrencia de la Federacion y las entidades federativas en materia de
salubridad general, conforme a lo que dispone la fraccion XVI del articulo 73 de

esta Constitucion.

Toda persona tiene derecho a un medio ambiente adecuado para su
desarrollo y bienestar.

Toda familia tiene derecho a disfrutar de vivienda digna y decorosa. La
Ley establecerd los instrumentos y apoyos necesarios a fin de alcanzar tal

objetivo.

Los nifios y las nifias tienen derecho a la satisfaccion de sus necesidades
de alimentacion, salud, educacion y sano esparcimiento para su desarrollo
integral. Los ascendientes, tutores y custodios tienen el deber de preservar estos
derechos. El Estado proveera lo necesario para propiciar el respeto a la dignidad

de la nifiez y el ejercicio pleno de sus derechos.

El Estado otorgara facilidades a los particulares para que coadyuven al

cumplimiento de los derechos de la nifiez.

Toda persona tiene derecho al acceso a la cultura y al disfrute de los
bienes y servicios que presta el Estado en la materia, asi como el ejercicio de
sus derechos culturales. El Estado promovera los medios para la difusion y
desarrollo de la cultura, atendiendo a la diversidad cultural en todas sus

manifestaciones y expresiones con pleno respeto a la libertad creativa. La ley
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establecera los mecanismos para el acceso y participacion a cualquier

manifestacion cultural.

ARTICULO 73° CONSTITUCIONAL, FRACCION XXV

Articulo 73°. EI Congreso tiene facultad:

...XXV. Para establecer, organizar y sostener en toda la Republica
escuelas rurales, elementales, superiores, secundarias y profesionales; de
investigacion cientifica, de bellas artes y de ensefianza técnica, escuelas
practicas de agricultura y de mineria, de artes y oficios, museos, bibliotecas,
observatorios y demds institutos concernientes a la cultura general de los
habitantes de la nacién y legislar en todo lo que se refiere a dichas instituciones;
para legislar sobre vestigios o restos fosiles y sobre monumentos arqueoldgicos,
artisticos e historicos, cuya conservacion sea de interés nacional; asi como para
dictar las leyes encaminadas a distribuir convenientemente entre la Federacion,
los Estados y los Municipios el ejercicio de la funcidon educativa y las
aportaciones econdmicas correspondientes a ese servicio publico, buscando
unificar y coordinar la educacion en toda la Republica. Los Titulos que se expidan
por los establecimientos de que se trata surtiran sus efectos en toda la Republica.
Para legislar en materia de derechos de autor y otras figuras de la propiedad

intelectual relacionadas con la misma.

ANEXO 5.- POLITICAS

Politica de Calidad.- “Todos los que laboramos en el Complejo Cultural
Universitario asumimos el firme compromiso de realizar los procesos de
nuestros servicios, relacionados con la promocion y difusién del arte y la cultura,
con vocacion de servicio y la calidad necesaria para cumplir con los
requerimientos que la Comunidad Universitaria y sociedad nos solicitan, basados
en los valores y principios de este Complejo Cultural Universitario y de la BUAP.
Comprometiéndonos a implementar y mejorar continuamente la eficacia de
nuestro Sistema de Gestion de la Calidad”.(Fuente: Manual de Calidad del

Complejo Cultural Universitario)
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Politica de Equidad de Género.- EI Complejo Cultural Universitario
promueve la igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres asi como la no

discriminacion y la prevencion de cualquier tipo de hostigamientos
Politica Ambiental.- En proceso de Implementacion

Politica Social.- La Benemérita Universidad Autonoma de Puebla a
través del Complejo Cultural Universitario y derivado en lo contenido en su
Mision. Trabajara en las gestiones que hacer participe a los actores de la cultura

y las artes en beneficio de la Comunidad Universitaria y la Sociedad en General.

Politica de Identidad.- Establecer los elementos distintivos que permitan
identificar las actividades del Complejo Cultural Universitario con la formacién

integral Universitaria y el desarrollo de la Sociedad General.

Politica de Vinculacion.- EI Complejo Cultural Universitario sera el
espacio para desarrollar el ejercicio de la reflexion y el sentir creativo como el eje

de cohesion Universitario y de la Sociedad.

Politica de Comunicacién y Difusion.- Establecer las redes de
comunicacion que permitan la interrelacion y trabajo armonico efectivo.
Difundiendo y promoviendo las actividades realizadas en el Complejo Cultural

Universitario.

Politica de Sustentabilidad.- Programar eventos culturales, académicos
y artisticos que generen los recursos econémicos necesarios para el retorno de

la inversion.

ANEXO 6.- DIVISION DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

1.- ¢Menciona con una palabra la idea
Percepcion e imagen del |que tengas acerca COMPLEJO
COMPLEJO CULTURAL | CULTURAL UNIVERSITARIO?

UNIVERSITARIO en los usuarios
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2.- ¢ Qué te transmite esta imagen?

COMPLEJO
CULTURAL
UNIVERSITARIO

3.- ¢Qué te transmite la frase “LAS
ARTES VIVEN EN EL COMPLEJO

CULTURAL UNIVERSITARIO?

Preferencia, frecuencia,
satisfaccion y percepcion del
usuario respecto a los servicios
brindados en el Complejo

Cultural Universitario

4.- ; Cada cuando nos visita?

5.- ¢ Por qué actividad nos visita?

6.- ¢ Qué tipo de eventos culturales son
de su preferencia?

7.- ¢ Cuantas veces ha asistido a algun
evento o actividad cultural dentro de las
instalaciones?

8.- ¢Qué le parecio el trato que se le
brind6 en las actividades o eventos que
ha asistido??

9.- ¢Los costos de las actividades o
eventos que ha asistido le parecen
accesibles?

10.- ¢ Qué le parecen las instalaciones?
11.- ;Qué le parecié la atencion y trato
por parte del personal del Complejo
Cultural Universitario?

12.- ¢(Cudl es su opinién acerca del

Complejo Cultural?
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Estrategia de comunicacion

mercadolégica: Publicidad

13.- (,COomo se enterd de la existencia
del Complejo Cultural Universitario?
14.- ¢Por qué medios de comunicacion
se ha enterado de las actividades del
Complejo Cultural Universitario?

15.- ¢Qué le parece la difusidon de los
eventos o actividades por los medios

mencionados?

Estrategia de comunicacion

mercadoldgica: Marketing directo

16.- Ha recibido algun correo
electronico por parte del Complejo
Cultural Universitario donde se le invita
a las actividades u ofrece los servicios
de la organizacién

17.- Si ha recibido lo antes mencionado
¢ qué le parece esta forma de difusion?
18.- Sino harecibido ¢ Crees que es util
este medio?

19.- Ha recibido alguna llamada por
parte  del Complejo  Cultural
Universitario donde se le invita a las
actividades u ofrece los servicios de la

organizaciéon
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20.- Si ha recibido lo antes mencionado
¢ qué le parece esta forma de difusion?
21.- Si no ha recibido ¢ Crees que es util

este medio?

Estrategia de
mercadoldgica:

publicas

comunicacion

relaciones

22.- ¢Tienes conocimiento de algun
evento realizado en el Complejo
Cultural Universitario, con causa social?
23.- ¢ De qué forma te enteraste acerca
de estos eventos?

24.- ¢Ha asistido a algun evento de
causa social dentro del Complejo
Cultural Universitario?

25.- ¢ Cuales es tu opinién acerca de los

eventos de causa social?
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Estrategia de
mercadoldgica:

ventas

comunicacion

promocién de

26.- ¢Ha alguna vez a obtenido un
descuento para ingresar a las
actividades del Complejo Cultural
Universitario?

27.- ¢Ha entrado a algun sorteo o
concurso por ser usuario del Complejo
Cultural Universitario?

28.- ¢Qué le parece la idea de
promociones, descuentos o algun tipo
de estimulo por ser usuario del

Complejo Cultural Universitario?

ANEXO 7.- LIBRO DE CODIGOS PARA EL INSTRUMENTO DE MEDICION

Para este instrumento se utiliza base de calificacion Likert.

PREGUNTA CATEGORIA CODIGO VACIADO DE
DATOS
1. ¢Menciona Pregunta abierta 1 Columna 1
con una 2
palabra la 3
idea que 4
tengas 5
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acerca
Complejo
Cultural

Universitario?

Pregunta abierta

Columna?2

2.- . Qué te
transmite esta
imagen?

3.- . Qué te

transmite la frase

‘LAS ARTES VIVEN

EN EL COMPLEJO

CULTURAL

UNIVERSITARIO?

Pregunta abierta

Columna 3

4.- ¢;Cada cuando

nos visita?

Diario

1 por Semana
2 por Semana
3 por Semana
Cada mes
Cada que hay

evento

Columna4
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5.-¢Por gué | Conciertos Columna 5
actividad nos visita? | Cine
Taller
Teatro
Restaurantes
Exposiciones
Congresos
Libreria
6.- ¢Qué tipo de | Conciertos Columna 6
eventos culturales | Cine
son de su | Taller
preferencia? Teatro
Exposiciones
Congresos
Pinturas
7.- ¢Cuantas veces | 1 vez Columna 7
ha asistido a algun
evento o actividad | De 2 a 4 veces
cultural dentro de las
instalaciones? Mas de 5 veces
8.- ¢Qué le pareci6 | Excelente Columna 8

el trato que se le
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brindo en las | Muy buena
actividades o | Buena
eventos que ha|Mala
asistido?? Muy Mala
9.- ¢Los costos de | Si Columna 9
las actividades o | No
eventos que ha
asistido le parecen
accesibles?
10.- ¢, Qué le | Excelente Columna 10
parecen las | Muy buena
instalaciones? Buena
Mala
Muy Mala
11.- ¢ Qué le parecio | Excelente Columna 11
la atencion y trato | Muy buena
por parte del | Buena
personal del | Mala
Complejo  Cultural | Muy Mala

Universitario?
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12.- ¢Cuél es su | abierta Columna 12
opinion acerca del

Complejo Cultural?

13.- ¢Colmo  se | Television Columna 13
enterd de la | Radio

existencia del | Periodico/Revista

Complejo  Cultural | Redes Sociales

Universitario?

14.- ¢Por qué | Redes Sociales Columna 14
medios de | Lonas

comunicacién se ha | Espectacular

enterado de las | Propaganda

actividades del | impresa (flayers,

Complejo  Cultural | volantes, dipticos

Universitario? etc.)

15.- ¢ Qué le parece | Excelente Columna 15
la difusion de los | Muy buena

eventos o | Buena

actividades por los | Mala

medios Muy Mala

mencionados?
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16.- Ha recibido
algun correo
electronico por
parte del Complejo
Cultural

Universitario donde
se le invita a las
actividades u ofrece
los servicios de la

organizaciéon

Si

No

Columna 16

17.- Si ha recibido lo
antes mencionado
¢qué le parece esta

forma de difusion?

Excelente
Muy buena
Buena
Mala

Muy Mala

Columna 17

18.- Si no ha
recibido ¢,Crees que

es util este medio?

Si

No

Columna 18

19.- Ha recibido
alguna llamada por

parte del Complejo

Si

No

Columna 19
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Cultural

Universitario donde
se le invita a las
actividades u ofrece
los servicios de la

organizacion

20.- Siharecibido lo
antes mencionado
¢ qué le parece esta

forma de difusion?

Excelente
Muy buena
Buena
Mala

Muy Mala

Columna 20

21.- Si no ha
recibido ¢,Crees que

es util este medio?

Si

No

Columna 21

22.- ¢ Tienes
conocimiento de
algun evento
realizado en el
Complejo  Cultural
Universitario, con

causa social?

Si

No

Columna 22
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23.- ¢De qué forma
te enteraste acerca

de estos eventos?

Television

Radio

Periddico/Revista

Redes Sociales

Columna 23

24.- ;Ha asistido a
algin evento de
causa social dentro
del Complejo
Cultural

Universitario?

Si

No

Columna 24

25.- ¢Cudles es tu
opinibn acerca de
los eventos de

causa social?

Abierta

Columna 25

26.- ¢Ha alguna vez
a  obtenido un
descuento para
ingresar a las
actividades del
Complejo  Cultural

Universitario?

Sl

No

Columna 26
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27.- ¢Ha entrado a
algin  sorteo o
concurso por ser
usuario del
Complejo  Cultural

Universitario?

Sl

No

Columna 27

28.- ¢ Qué le parece
la idea de
promociones,

descuentos o algun
tipo de estimulo por
ser usuario del
Complejo  Cultural

Universitario?

Excelente
Muy buena
Buena
Mala

Muy Mala

Columna 28
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Anexo 8.- ENCUESTA.

Folio: 001

jHola! El presente cuestionario tiene como objetivo conocer la opinion de los
visitantes al Complejo Cultural Universitario, con el fin de brindar un mejor
servicio. La participacion de esta encuesta es voluntaria y andnima. Lee
cuidadosamente y responde cada pregunta con sinceridad, sefialando la opcién

gue mas te convenga en las preguntas que asi lo requieran.

Edad:

Sexo:

¢,De donde nos visita?

1.- ¢Menciona con una palabra la idea que tengas acerca COMPLEJO
CULTURAL UNIVERSITARIO?

2.- ¢ Qué te transmite esta imagen?

COMPLEJO
CULTURAL
UNIVERSITARIO
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3.- ¢Qué te transmite la frase “LAS ARTES VIVEN EN EL COMPLEJO
CULTURAL UNIVERSITARIO?

4.- ¢ Cada cuando nos visita?
1) Diario 2) 1 Semana 3) 2 Semana 4) 3 Semana

5) Cada mes 6) Cada que hay evento

5.- ¢ Por qué actividad nos visita?
1) Conciertos 2) Cine 3) Taller  4) Teatro 5) Restaurantes 6)

Exposiciones 7) Congresos 8) Libreria

6.- ¢ Qué tipo de eventos culturales son de su preferencia?
1) Conciertos 2) Cine 3) Taller 4) Teatro 5) Exposiciones  6)

Congresos 7) Pinturas

7.- ¢ Cuantas veces ha asistido a algin evento o actividad cultural dentro de las
instalaciones?

1)lvez 2)de2a4dveces 3)masdeb5veces

8.- ¢, Qué le parecio el trato que se le brindo en las actividades o eventos que ha
asistido?
1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala

5) Muy Mala

108



9.- ¢Los costos de las actividades o eventos que ha asistido le parecen
accesibles?
1) Si 2) No

10.- ¢ Qué le parecen las instalaciones?
1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala

5) Muy Mala

11.- ¢(Qué le pareci6 la atencién y trato por parte del personal del Complejo
Cultural Universitario?
1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala

5) Muy Mala

12.- ¢ Cudl es su opinion acerca del Complejo Cultural Universitario?

13.- ¢ Cémo se entero de la existencia del Complejo Cultural Universitario?
1) Televisién 2) Radio 3) Periédico/Revista

4) Redes Sociales

14.- ¢Por qué medios de comunicacion se ha enterado de las actividades del
Complejo Cultural Universitario?
1) Redes Sociales 2) Lonas 3) Espectacular

4) Propaganda impresa (flayers, volantes, dipticos etc.).
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15.- ¢Qué le parece la difusion de los eventos o actividades por los medios
mencionados?

1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala

5) Muy Mala

16.- Ha recibido algun correo electronico por parte del Complejo Cultural
Universitario donde se le invita a las actividades u ofrece los servicios de la
organizacion

1) Si 2) No

17.- Si ha recibido lo antes mencionado ¢ qué le parece esta forma de difusion?

1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala

5) Muy Mala

18.- Sino ha recibido ¢ Crees que es util este medio?

1) Si 2) No

19.- ¢ Ha recibido alguna llamada por parte del Complejo Cultural Universitario
donde se le invita a las actividades u ofrece los servicios de la organizacién?
1) Si 2) No

20.- Siharecibido lo antes mencionado ¢Qué le parece esta forma de difusién?

1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala

5) Muy Mala

21.- Si no ha recibido ¢ Crees gue es util este medio?

1) Si 2) No
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22.- ¢ Tienes conocimiento de algun evento realizé6 en el Complejo Cultural
Universitario, con causa social?
1) Si 2) No

23.- ¢ De qué forma te enteraste acerca de estos eventos?
1) Televisién 2) Radio 3) Periédico/Revista

4) Redes Sociales

24.- ¢Ha asistido a algun evento de causa social dentro del Complejo Cultural
Universitario?
1) Si 2) No

25.- ¢ Cual es tu opinién acerca de los eventos de causa social?

26.- ¢Ha alguna vez ha obtenido un descuento para ingresar a las actividades
del Complejo Cultural Universitario?
1) SI 2) No

27.- ¢ Ha entrado a algun sorteo o concurso por ser usuario del Complejo Cultural
Universitario?
1) Sl 2) No

28.- ¢ Qué le parece la idea de promociones, descuentos o algun tipo de estimulo
por ser usuario del Complejo Cultural Universitario?

1) Excelente 2) Muy buena 3) Buena 4) Mala
5) Muy Mala

iiGRACIAS POR SU TIEMPO!!
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Anexo 9.- ANALISIS DE GRAFICAS

La siguiente grafica muestra la edad de los usuarios donde permite la
delimitacion al pablico potencial y meta. Mas del 70% que visita las instalaciones
es de un rango de edad entre 18 y 35 afios, por lo tanto, es una poblacién joven
gue en gran medida hace uso y permanece dentro de las mismas. Sin embargo,
hay poblacion baja entre los rangos 40 y 80 afios, ocupando solo el 15% del
total. Este dato nos sirve para cuidar a nuestros usuarios jovenes y poner a los
usuarios adultos como un posible publico al cual llegar creando servicios que los

satisfaga.

4% _ 1%_ Edad

1%
I
|

10% .‘

El gréfico a continuacién muestra que la diferencia entre el nimero de

Fuente: Elaboracion propia 2015.

hombres y mujeres que nos vistan es minima, asi que los servicios que

ofrecemos deben de ir enfocados a los dos sexos sin preferencia alguna.

sexo

Fuente: Elaboracién propia 2015.
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La mayoria de los usuarios son del estado de Puebla, lo cual brinda una
caracteristica mas de estos.

Esta pregunta no se pudo contabilizar, porque fueron infinitos
sentimientos, gustos, emociones pero la mayoria positivos que generan la
siguiente idea: “Un espacio donde puedo conocer, convivir, plasmar, encontrar

todas las artes existentes e inventar mas”

3.- ¢, Qué te transmite la frase “LAS ARTES VIVEN EN EL COMPLEJO

CULTURAL UNIVERSITARIO?

¢ DE DONDE NOS VISITA?

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 1.00 79 25.8 25.8 25.8
2.00 63 20.6 20.6 46.4
3.00 36 11.8 11.8 58.2
4.00 65 21.2 21.2 79.4
5.00 61 19.9 19.9 99.3
6.00 2 7 v 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En la tabla de pregunta numero tres se distingue que el 79.4% de la

poblacion encuestada opind que el slogan del CCU genera una percepcion

positiva, solo el 0.7% de esa misma poblacién manifiesta una percepcion mala,

sin embargo se aprecia que el 19.9% de los entrevista no tienen una percepcion

del todo favorable.

La siguiente gréafica muestra la frecuencia con la que el usuario hace uso

de las instalaciones, la mayoria de personas nos visita cuando hay un evento de

su preferencia seguido de la medida de 3 veces por semana lo cual podemos

trabajar con estrategias de comunicacion mercadoldgica para que la frecuencia

de los usuarios aumente.

4.- ¢ Cada cuando nos visita?

|

13%

10%

11%

7%

M diario

B 1 por semana

2 por seman

H 3por semana

M cada mes

cada que hay evento

¢POR QUE ACTIVIDAD NOS VISITA?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 67 22.0 22.0 22.0
2.00 30 10.0 10.0 32.0
3.00 33 11.0 11.0 43.0
4.00 39 13.0 13.0 56.0
5.00 24 8.0 8.0 64.0
6.00 15 5.0 5.0 69.0
7.00 80 26.0 26.0 95.0
8.00 18 5.0 5.0 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En la tabla de pregunta nimero cinco se observa que el 26% de la

poblacion encuestada visita el CCU por asistir a congresos y la actividad menos

visitada por los encuestados son las exposiciones con el 5%.

El conocer de los usuarios la actividad por la que vistan este recinto, es

una caracteristica muy importante para poder ofrecer mas y mejores servicios

satisfaciendo asi las necesidades de estos. El siguiente grafico muestra que el

mayor motivo por el que lo vistan es: por congresos, seguido de conciertos y

teatro; lo cual deja ver que hay que generar estrategias de comunicacion para

qgue actividades artisticas igualen a las actividades académicas, asi obtener el

posicionamiento como referente cultural.

5. ¢ Por qué actividad nos visita?

26%

/

5%

6%

>

M concierto
Hcine

m taller

H teatro

M restaurantes

exposiciones

congreso
libreria
¢POR QUE ACTIVIDAD NOS VISITA?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 67 22.0 22.0 22.0
2.00 30 10.0 10.0 32.0
3.00 33 11.0 11.0 43.0
4.00 39 13.0 13.0 56.0
5.00 24 8.0 8.0 64.0
6.00 15 5.0 5.0 69.0
7.00 80 26.0 26.0 95.0
8.00 18 5.0 5.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En la tabla de pregunta nimero cinco se observa que el 26% de la

poblacidon encuestada visita el CCU por asistir a congresos y la actividad menos

visitada por los encuestados son las exposiciones con el 5%.

Esta pregunta ayuda a medir la preferencia del usuario respecto a los

eventos culturales que el Complejo Cultural Universitario ofrece, esto ayudara a

identificar las areas de oportunidad. La mayoria de los usuarios gusta por los

conciertos seguida del cine y teatro, si la institucion se centra en maximizar estas

tres actividades ofreciendo opciones para todo tipo de personas y género, se

tendra una satisfaccion del usuario recibiendo una lealtad de estos y reforzando

la imagen cultural que el Complejo Cultural Universitario tiene como objetivo.

6.- ¢ Qué tipo de eventos culturales son de su preferencia?

3%
4%

14%

M conciertos

M cine

o taller

M teatro

M exposiciones
M pinturas

compaiias

¢QUE TIPO DE EVENTOS CULTURALES SON DE SU PREFERENCIA?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 96 314 314 314
2.00 61 20.0 20.0 514
3.00 25 8.2 8.2 59.6
4.00 58 19.0 19.0 78.6
5.00 13 4.2 4.2 82.8
6.00 10 3.2 3.2 86.0
7.00 43 14.0 14.0 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En la tabla de la pregunta nimero seis se observa que el 31.4% de la
poblacidén encuestada, prefiere los conciertos; los talleres, es el rubro de menor

preferencia en los usuarios teniendo solo el 6.2% de los entrevistados.

En esta grafica se observa que la mayoria de los usuarios no es la primera
vez que Vvisita el Complejo Cultural Universitario o que disfruta de sus servicios,
lo cual genera una idea de que la satisfaccion de necesidades no es minima, ya

que si fuera minima no regresarian a la institucion.

7.- ¢ Cuantas veces ha asistido a algun evento o actividad cultural dentro de las

instalaciones?

51% m1vez

|

mde 2 a4 veces

mas de 5 veces

¢ CUANTAS VECES HA ASISTIDO A ALGUN EVENTO O ACTIVIDAD
CULTURAL DENTRO DE LAS INSTALACIONES? (CAMBIAR GRAFICA
PORQUE AUMENTARON OPCIONES )

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 52 17.0 17.0 17.0
2.00 49 16.0 16.0 33.0
3.00 43 141 14.1 47.1
4.00 32 10.5 10.5 57.5
5.00 53 17.3 17.3 74.8
6.00 56 18.3 18.3 93.1
7.00 21 6.9 6.9 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En la tabla de la pregunta nUmero siete, se registra que el 18.3% de la

poblacién encuestada asiste a los eventos cada que se realizan en las

instalaciones, sin embargo el 6.9% de los encuestados nunca han acudido a

algun evento o actividad cultural.

En esta pregunta se infiere por medio de la gréfica la atencién que el

usuario recibe por parte del personal en los eventos asistidos es positiva, lo cual

no es negativo y se vuelve una area de oportunidad para poder implementar

estrategias de comunicacion mercadoldgica y llegar a la excelencia en el trato

brindado por el personal de eventos.

8.- ¢, Qué le parecio el trato que se le brindo en las actividades o eventos que ha

asistido?
H excelente
B muy buena
buena
H mala
muy mala
¢QUE LE PARECIO EL TRATO QUE SE LE BRINDO EN LAS
ACTIVIDADES O EVENTOS QUE HA ASISTIDO?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 15 5.0 5.0 5.0
2.00 74 241 24.1 29.1
3.00 184 60.1 60.1 89.2
4.00 21 6.8 6.8 96.0
5.00 12 4.0 4.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En la tabla de la pregunta nimero ocho se registra que el 89.2% de la

poblacion encuestada opiné que el trato brindado en el por el personal del CCU

es bueno, sin embargo se aprecia que el 10.8% de los entrevista no tienen una

percepcion del todo favorable respecto al trato recibido.

El costo es de suma importancia al brindar u ofrecer un servicio o

producto, es por esto que la siguiente grafica muestra la satisfaccion del usuario

respecto al costo pagado por actividad o evento, la mayoria de los usuarios en

lo que al costo se refiere se encuentran satisfechos y es un punto favorable de

la institucion.

9.- ¢Los costos de las actividades o eventos que ha asistido le parecen

accesibles?

Hno

¢LOS COSTOS DE LAS ACTIVIDADES O EVENTOS QUE HA ASISTIDO
LE PARECEN ACCESIBLES?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 282 92.0 92.0 92.0
2.00 24 8.0 8.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de la pregunta nimero nueve se registra que el 92%de la

poblacién encuestada es decir la mayoria, opind que los costos de las

actividades CCU son accesibles, sin embargo se aprecia que solo el 8% no esta

de acuerdo con esa percepcion positiva.
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Esta pregunta ayuda a medir el nivel de satisfaccion que el usuario tiene
respecto a las instalaciones del Complejo Cultural Universitario, en la grafica se
observa que la satisfaccion es muy buena, por lo que el solo hecho de enfocarse
en estrategias de comunicacion ayudara a elevar el posicionamiento de la
institucion ya que cumple con la satisfaccion de infraestructura esperada o

deseada por parte de los usuarios

10.- ¢ Qué le parecen las instalaciones?

4% 3% 5%

&y

M excelente
B muy buena

buena

H mala

B muy mala

¢ QUE LE PARECEN LAS INSTALACIONES?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 16 5.2 5.2 5.2
2.00 215 70.3 70.3 75.5
3.00 55 18.0 18 93.5
4.00 13 4.2 4.2 97.7
5.00 7 2.3 2.3 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de la pregunta numero diez se registra que el 93.5% de la

poblacién encuestada opin6 que en las instalaciones del CCU son favorables y

buenas, sin embargo se aprecia que solo el 6.5% de los entrevista no tienen una

percepcion del todo favorable.
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Anterior a esta pregunta medimos la satisfaccion del usuario respecto al
personal que labora en eventos culturales, en esta grafica se muestra la
satisfaccion que tiene el usuario respecto a todo el personal que labora en la
institucion la cual sefiala que es mala y aunque esto parece ser negativo se
puede volver una area de oportunidad donde implementando las correctas
estrategias elevaremos la calidad del servicio para satisfacer al usuario.

11.- ¢ Qué le parecid la atencion y trato por parte del personal del

Complejo Cultural Universitario?

5% 3%

H excelente

B muy bueno
buena

H mala

B muy mala

Fuente: Elaboracion propia 2015.

Esta pregunta es abierta por lo que no se pudo graficar, debido a que las
opiniones son diversas, la opinion que engloba la mayoria de caracteristicas que
tiene el usuario del Complejo Cultural Universitario es la siguiente: el Complejo
Cultural Universitario es un excelente lugar, con instalaciones muy bonitas, con
actividades interesantes pero muy esporadicas, e insuficiente espacio en los

estacionamientos.

Esto nos demuestra que el Complejo Cultural Universitario tiene cosas
positivas tanto como puntos negativos, aplicando estrategias correctas y

necesarias la opinion de los usuarios se convertira 100% positiva.
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12.- ¢ Cual es su opinion acerca del Complejo Cultural Universitario?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 61 19.9 19.9 19.9
2.00 64 20.9 20.9 40.8
3.00 45 14.7 14.7 55.6
4.00 59 19.3 19.3 74.8
5.00 77 25.2 25.2 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de la pregunta nimero doce se registra que el 55.5% de la

poblacion encuestada opind que el CCU genera una percepcion e imagen buena,

por otro lado se aprecia que el 44.5% de esa misma poblacion manifiesta una

percepcion no del todo favorable.

Esta pregunta al igual que la anterior muestra de que forma los usuarios

conocen las actividades que se ofrecen en el Complejo Cultural Universitario y

una vez mas son redes sociales las que mantienen informados a los usuarios de

las actividades, eventos, costos etc. Habra que analizar estas redes sociales

para poder conocer si es correcta la forma en la que se utilizan.
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14.- ¢Por qué medios de comunicacion se ha enterado de las actividades del

Complejo Cultural Universitario?

M redes sociales

M lonas

espectaculares

M propaganda impresa

¢POR QUE MEDIOS DE COMUNICACION SE HA ENTERADO DE LAS
ACTIVIDADES DEL COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1.00 214 70.0 70.0 70.0
2.00 9 3.0 3.0 73.0
3.00 80 26.0 26.0 99.0
4.00 3 1.0 1.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de la pregunta catorce se observa que el 70% de los
encuestados encuentra informacién de las actividades que ofrece el CCU en las

redes sociales y el 1% en propaganda impresa.

La satisfaccion de los usuarios respecto a la forma de publicitar los
servicios del Complejo Cultural Universitario es buena, un punto positivo pero

gue también es un area de oportunidad para que la satisfaccién sea excelente.
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15.- ¢ Qué le parece la difusidn de los eventos o actividades por los medios

mencionados?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 278 91.0 91.0 91.0
2.00 22 7.0 7.0 98.0
3.00 6 2.0 2.0 100.0
4.00 0 0 0 100.0
5.00 0 0 0 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de pregunta numero quince se distingue que al 100% de la

poblacion encuestada le parece buena la difusion.

La siguiente pregunta mide, entre el poco porcentaje de los usuarios que

se les ha brindado marketing directo, que satisfaccion tienen o les causa esta

estrategia. Podemos observar que casi el 100% esta de acuerdo con esta forma

de difusion.

17.- Si ha recibido lo antes mencionado ¢ qué le parece esta forma de difusién?

2% 90

H excelente

B muy buena

buena
B mala

B muy mala
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SI HA RECIBIDO LO ANTES MENCIONADO ¢QUE LE PARECE ESTA
FORMA DE DIFUSION?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 300 98.0 98.0 98.0
2.00 6 2.0 2.0 100.0
3.00 0 0 0 100.0
4.00 0 0 0 100.0
5.00 0 0 0 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de la pregunta nimero diecisiete se muestra que la mayoria

de la poblacion encuestada es decir el 98% le parece excelente esa forma de

difusién y un 2% lo percibe como muy buena.

A diferencia de la pregunta anterior en esta se mide a la mayoria de las

personas que no han tenido un marketing directo, y observamos al 100%, es

decir en su totalidad estan de acuerdo en que se implemente esta estrategia para

hacer llegar la informacion a cada uno de ellos identificando asi otra area de

oportunidad.

18.- Si no ha recibido ¢,Crees que es util este medio?

0%

Hno

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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A los entrevistados se les hace excelente esta forma de difundir los
servicios y actividades que ofrece el Complejo Cultural Universitario.

20.- Si harecibido lo antes mencionado ¢ qué le parece esta forma de difusién?

L0

M excelente

B muy buena
buena

H mala

B muy mala

SI HA RECIBIDO LO ANTES MENCIONADO ¢QUE LE PARECE ESTA
FORMA DE DIFUSION?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 306 100.0 100 100
2.00 0 0 0 100
3.00 0 0 0 100
4.00 0 0 0 100
5.00 0 0 0 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de pregunta niamero veinte se registra que el 100% de la
poblacion encuestada opind que recibir lamadas por parte del CCU donde se les
invite o informe de las actividades sera una excelente forma de difusion.

Al igual que el correo electrénico los usuarios estan de acuerdo con
implementar estas formas de difusion que tiene la estrategia del marketing
directo por lo que se vuelve a identificar el area de oportunidad con la que

cuenta.
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21.- Si no ha recibido ¢ Crees que es util este medio?

M no

SI NO HA RECIBIDO ¢ CREES QUE ES UTIL ESTE MEDIO?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 1.00 285 93.0 93.0 93.0
2.00 21 7.0 7.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de pregunta nUmero veintiuno se registra que el 93% de la poblacion
encuestada opind que la difusion de informacién a través de llamadas telefonicas

es una forma util, mientras que solo el 7% no estéa a favor

22.- ¢ Tienes conocimiento de algun evento realizado en el Complejo Cultural

Universitario, con causa social?

Hno
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¢ TIENES CONOCIMIENTO DE ALGUN EVENTO REALIZADO EN EL
COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO, CON CAUSA SOCIAL?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 21 7.0 7.0 7.0
2.00 285 93.0 93.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia 2015.

En la tabla de pregunta niumero veintidés se observa que el 7% de la

poblacién encuestada tiene conocimiento de eventos realizados en el CCU con

causa social mientras que la mayoria que es el 93% no tienen conocimiento.

La mayoria de los usuarios que tiene conocimiento de estos eventos fue

gracias a la radio y tv como lo muestra la grafica. Si el medio por donde mas

conocen de la institucién son redes sociales por que no difundir a través de ese

medio de comunicacién las actividades con causa social que el Complejo

Cultural Universitario organiza o en las que él participa.

23.- ¢ De qué forma te enteraste acerca de estos eventos?

O%'\o%

M televisid

M radio

periodico/revista

M redes sociales

n
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¢DE QUE FORMA TE ENTERASTE ACERCA DE ESTOS EVENTOS?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 1.00 107 35.0 35.0 35.0
2.00 199 65.0 65.0 100.0
3.00 0 0 0 0
4.00 0 0 0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de pregunta niumero veintitrés se registra que el 35%% de la
poblacion encuestada tuvo conocimiento de los eventos realizados con causa

social por medio de la television y el 65% por medio de la radio.

PREGUNTAS ABIERTAS

1%
‘ ‘ B excelente

B muy buena

buena
: H mala
35%
B muy mala

Fuente: Elaboracion propia 2015.

La mayoria de las preguntas abiertas no se pueden graficar debido a que

existen infinitas caracteristicas que los encuestados describen en sus
respuestas, pero esas caracteristicas se pueden englobar en una idea general
asi el 100% de los encuestados opinan que este tipo de eventos refleja una
imagen del interés de la institucion por problemas sociales lo cual lo ven positivo
e importante tan importante que manifiestan que todas las instituciones privadas
deberian de poner atencién y crear mas participacion en eventos con causa

social.
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25.- ¢ Cudles es tu opinidn acerca de los eventos de causa social?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 137 45.0 45.0 45.0
2.00 77 25.0 25.0 70.0
3.00 92 30.0 30.0 100.0
4.00 0 0.0 0.0 100.0
5.00 0 0.0 0.0 100.0

Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

El 100% de los usuarios que participaron en la encuesta contesta que

nunca ha obtenido una invitacion por parte del Complejo Cultural Universitario

para asistir alguna actividad o evento social. En la tabla de la pregunta veinticinco

se distingue gque el 100% de la poblacién tiene una percepcion positiva sobre los

eventos con causa social, nadie de la poblacion encuestada tiene una opinion

negativa.

26.- ¢ Alguna vez ha obtenido un descuento para ingresar a las actividades del

Complejo Cultural Universitario?

0%

Hno

Fuente: Elaboracion propia 2015.
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En esta pregunta se observa que en la grafica nuevamente es minimo el
porcentaje de usuarios que ha participado en algin concurso o sorteo, es decir
no hay ningun tipo de incentivo por parte del Complejo Cultural Universitario

hacia sus usuarios o clientes

(ALGUNA VEZ HA OBTENIDO UN DESCUENTO PARA INGRESAR A
LAS ACTIVIDADES DEL COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1.00 158 0.0 0.0 0.0
2.00 148 100.0 100.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En esta tabla que corresponde a la pregunta veintiséis se puede apreciar
que el 100% de la poblacién encuestada nunca ha obtenido alguin descuento por
parte del CCU

27.- ¢ Ha entrado a algun sorteo o concurso por ser usuario del Complejo Cultural

Universitario?

2%

Hno

131



¢HA ENTRADO A ALGUN SORTEO O CONCURSO POR SER USUARIO

DEL COMPLEJO CULTURAL UNIVERSITARIO?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1.00 6 2.0 2.0 2.0
2.00 300 98.0 98.0 100.0
Total 306 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia 2015.

En la tabla de la pregunta niUmero veintisiete se aprecia que solo el 2% de

los encuestados ha participado en algun sorteo o concurso por ser usuario del

CCU, mientras que el 98% de los encuestados no ha tenido esta oportunidad.
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