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RESUMEN

La Universidad Autonoma de Querétaro, asi como las distintas instituciones de
educacion superior en México, incluyen dentro de sus programas de estudio
actividades artisticas como parte de la formacion integral profesional de los
estudiantes y cumplir asi con su quehacer académico, cientifico y. cultural,
contribuyendo al desarrollo social. El proyecto ABACO (Arte Basado en
Competencias) de la Facultad de Contaduria y Administracién, pionero en la
institucion, proporciona a sus alumnos materias curriculares referentes a diferentes
disciplinas artisticas que han derivado en la formacidén -de ocho grupos
representativos entre ellos “ABACO POP ROCK”. En este trabajo de investigacion
se busca conocer si el grupo representativo ABACO POP ROCK, como parte del
Proyecto Cultural ABACO, contribuye entre los estudiantes de la FCA a la
generacion de identidad hacia su facultad identificando las variables que puedan
influir en dicho objetivo a través del sentimiento de comunidad y pertenencia, con la
finalidad de proponer un plan de comunicacion de marketing especifico para la
agrupacion, que fortalezca dichos sentimientos-a través de ABACO POP ROCK. La
estructura metodolégica de la investigacion .es mixta, descriptiva y de caracter
exploratorio, proponiendo un modelo de identidad ABACO basado en los modelos
de Keller y Linares. Entre los principales hallazgos se encontré que el desempeio
de los grupos representativos es muy bueno, ABACO POP ROCK fomenta la cultura
en la FCA y contribuye a la generacion de identidad FCA.

(Palabras clave: Marketing, marketing institucional, plan de comunicacion,
identidad, identidad institucional).
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ABSTRACT

The Universidad Autonoma de Querétaro, along with various institutions of higher
education in Mexico, include artistic activities within their study programs, as part of
the comprehensive professional development of students. This in order to
accomplish their academic, scientific, and cultural duties, contributing. to _social
development. The ABACO project (Art-Based Activities) of the Facultad de
Contaduria y Administracion (FCA), a pioneer in the institution, provides curricular
subjects to its students related to the varying artistic disciplines that have lead to the
creation of eight representative groups, “ABACO POP ROCK” among them. This
research pursues to understand if, as part of the Cultural Project ABACO, the
representative group ABACO POP ROCK contributes to the identity creation among
the FCA students towards their faculty, by identifying the variables that may impact
such objective through the sense of fellowship and belonging, with the purpose of
suggesting a marketing communication plan specific for the group, that strengthens
such emotions through ABACO POP ROCK. The research methodological structure
is mixed, descriptive, and of an explorative nature, proposing an ABACO identity
model based on Keller and Linares models. The positive performance of the
representative groups was one of the main findings, ABACO POP ROCK promotes
the culture in the FCA and contributes to the identity creation of FCA.

(Keywords: Marketing, institutional marketing, communication plan, identity,
institutional identity).
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INTRODUCCION

La Universidad Autonoma de Querétaro (UAQ) asi como las distintas
instituciones de educacion superior en México, incluyen dentro de sus programas
de estudio las actividades artisticas como parte de la formacion integral profesional,
y cumplir asi con su quehacer académico, cientifico y cultural, para demostrar a la

sociedad queretana el cumplimiento y contribucion al desarrollo social.

En el caso de la Facultad de Contaduria y Administracion (FCA), de la UAQ,
a través del proyecto ABACO (Arte Basado en Competencias) proporciona a sus
alumnos materias curriculares referentes a diferentes disciplinas artisticas como:
musica, teatro, danza, expresion verbal, literatura, guion radiofonico y fotografia.
Estas actividades han dado como resultado la formacion de ocho grupos
representativos: “ABACO POP ROCK”,  “ENSAMBLE IN CRESCENDO’,
“‘ESTUDIANTINA FCA”, “ENSAMBLE YOLLOCUICATL” e “IN CANTO” —musica-,
‘NOVUS TEATRO” -artes escénicas- y “ESCENA PRIMA”, “FOLCLOR FCA” —
danza- los cuales estan registrados como grupos representativos universitarios ante

la secretaria de extension universitaria de la UAQ.

En este trabajo de investigacidn se busca conocer si el grupo representativo
ABACO POP ROCK, como parte del Proyecto Cultural ABACO, contribuye entre los
estudiantes de la FCA a la generacion de identidad hacia su facultad, asi como
identificar las variables que puedan influir en la generacion de identidad a través del
sentimiento de comunidad entre los estudiantes de la FCA; con la finalidad de
proponer un plan de comunicacién de marketing especifico para la agrupacion, que
promueva dicho sentimiento y contribuya a la generacién de identidad FCA a través
de ABACO POP ROCK.

Esta tesis se compone de seis capitulos: en el capitulo | se desarrolla el
planteamiento del problema, la justificacion, las preguntas y objetivos de
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investigacion, asi como la hipotesis, viabilidad, retos y limitaciones. En el capitulo Il
se aborda el concepto de identidad y su importancia en el ambito cultural y
universitario, asi como los esfuerzos que se han hecho en la FCA para construir
identidad; también se explica en que consiste el proyecto ABACO. En el capitulo Il
se estudia el concepto de marketing, marketing 3.0, marketing social, marketing
cultural y marketing estratégico; los cuales son fundamentales para todo tipo de
organizaciones, incluyendo organizaciones culturales, ya que permiten seleccionar
estrategias para mejorar los intercambios, el target y posicionar la oferta; estos
diferentes tipos de marketing son los que contextualizan el caso especifico de
ABACO POP ROCK. También se explica en que consiste el plan de marketing
cultural y el plan de comunicacién que sera util para desarrollar la propuesta
aplicativa de esta tesis. El capitulo IV se enfoca enla estructura metodoldgica de la
investigacion, la cual es mixta, de caracter exploratorio y correlacional, se detalla
como se desarrollo el instrumento de investigacidn que se uso tanto en la parte
cuantitativa como en la cualitativa y por ultimo el método de analisis. El capitulo V
esta dedicado a analizar los resultados obtenidos mediante el método de analisis
que se explicd en el capitulo anterior y se contrasta la teoria con los resultados
obtenidos mediante la discusién de los resultados. Después de este capitulo se
muestran las conclusiones'y las reflexiones del estudio. Por ultimo, en el capitulo VI
se muestra el proyecto aplicativo que consiste en un plan de comunicacién

especifico para el grupo representativo ABACO POP ROCK.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema.

En el afio 1998 la UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion la Ciencia y la Cultura) publica un documento llamado: La educacion
superior en el siglo XXI visién y acciones, en el cual se aborda la necesidad de dar
un giro a la educacion superior y crear un nuevo modelo educativo centrado en el
estudiante, buscando una educacion para la vida, con enfoque humanista y una
formacion integral. En este sentido Hernandez (2009) afirma que la educacion
integral se ha vuelto un tema ineludible a nivel global, traduce a la universidad, la
cual incluye a hombres y mujeres; como una comunidad académica y una
organizacion social que crea, transmite y se apropia del conocimiento, formando al

ser humano en, por y para la vida de manera integral.

La formacién integral general y profesional es indispensable cuando se
trata de una sociedad cambiante como la nuestra, esta formacion debe propiciar el
desarrollo de la persona como un todo y que favorezca su crecimiento personal, su
autonomia, su socializacion y la capacidad de convertir en valores los bienes que la
perfeccionan (UNESCO, 2008). Para que los estudiantes egresen con un panorama
amplio de la-realidad que les toca vivir, la formacion universitaria debe ser integral

que les permita ver la problematica social que vivimos (Luna, 2011).

En el contexto mundial, las universidades han implementado programas de
educacion integral, la UAQ no ha sido la excepcidn y desde hace un par de décadas
ha modificado su modelo educativo para incluir los lineamientos de la formacion
integral. Este modelo humanista esta basado en el estudiante y su formacién
integral, esta integrado por tres componentes principales: el primero consta de
principios y valores con caracteristicas humanistas, con compromiso social y

sustentable. El segundo es el enfoque pedagodgico y tiene como caracteristicas que
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es centrado en el aprendizaje, desde el aprendizaje significativo, con flexibilidad,
multi-inter-transdicipinario. El tercero es la innovacion educativa caracterizado por
las nuevas modalidades de ensenanza, los planes de estudio actualizados,
tecnologias de informacién y comunicacion y la vinculacion social. Esto se muestra

en la figura 1.

Figura 1. Componentes y caracteristicas del Modelo Educativo Universitario.

ESTUDIANTE

formacién Integra|

Fuente: Modelo Educativo Universitario Universidad Autonoma de Querétaro (MEU-
UAQ, 2020, p. 2).

Desde el afio 2000 las diferentes administraciones de la UAQ han hecho
esfuerzos por incluir la formacion integral desde la administracion central a cada
una de las facultades siendo pionera la FCA implementando el proyecto ABACO,

un programa de deportes y de idioma y cultura para todos sus alumnos, asi como
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la apertura de seis nuevas licenciaturas que contemplan en sus planes de estudio

estas tres areas de formacion integral.

En el afio 2008, el director en turno de la FCA el C.P. Héctor Fernando
Valencia Pérez, implementé el proyecto ABACO para fortalecer la educacion
integral de la FCA; no solo entre los estudiantes sino también entre los docentes y
administrativos, se implementaron varios talleres culturales que los alumnos tienen
que cursar como parte del plan de estudios de las diferentes carreras que se ofrecen
en esta facultad. Como resultado de estos talleres ‘han surgido grupos
representativos como: “ABACO POP ROCK” —musica-, “NOVUS TEATRO” -artes
escenicas-y “ESCENA PRIMA” —danza-. La presente-investigacion toma como caso
de estudio al grupo representativo ABACO POP ROCK quien tiene su primera
presentacion como tal en el afio 2011. Desde entonces el grupo se ha enfocado en
representar a la FCA en diferentes foros, concursos y encuentros culturales
realizados dentro y fuera de la UAQ. El investigador forma parte del proyecto
ABACO al ser docente de las materias de musica e integracion musical y director
de los grupos representativos de musica entre ellos ABACO POP ROCK que es el
objeto de estudio de esta tesis. Al tomar conciencia de que los grupos
representativos forman parte de una comunidad y que por lo tanto pueden contribuir
a la generacion de identidad universitaria se decidié a investigar qué tanto los
grupos representativos y en especifico ABACO POP ROCK contribuyen a la
generacion de identidad entre la FCA y sus alumnos. Posteriormente y a partir de

los resultados se busca proponer un plan de comunicacion de marketing.

1.2. Justificacion

Esta investigacion servira para conocer si el grupo representativo ABACO
POP ROCK contribuye a la generacion de identidad FCA entre los estudiantes de
la facultad, asi como para conocer si las acciones que se utilizan dentro del

programa de educacion integral, en especifico las del proyecto ABACO, fortalecen
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la identidad FCA. La investigacion es relevante ya que es el primer estudio dentro
de la FCA que se realiza sobre identidad universitaria a partir de un grupo
representativo desarrollando una propuesta metodolégica hibrida. Con los
resultados obtenidos se buscara elaborar un plan de comunicacion de marketing
que contribuya y/o refuerce la generacién de identidad de los alumnos hacia la
facultad ademas de contribuir a su formacion integral. Se pretende que esta
investigacion ayude a resolver un problema real como lo es el crear el sentimiento
de identidad entre los alumnos y la institucidn, tema.  poco explorado,
particularmente, en grupos representativos universitarios como lo es el de ABACO
POP ROCK.

La realizacion de esta investigacion beneficia a la FCA ya que este plan de
comunicaciéon de marketing podria servir para dar a conocer a todos los grupos
representativos incluyendo a los deportivos y a los de areas del conocimiento.
Asimismo, la FCA se vera beneficiada al fomentar el sentimiento de identidad a
través de sus grupos representativos. La UAQ también se vera beneficiada porque
contara con una metodologia que le puede ayudar a saber si los grupos

representativos universitarios contribuyen a la generacién de identidad UAQ.

1.3. Pregunta de investigaciéon

¢ El grupo representativo ABACO POP ROCK contribuye a la generacion
de identidad entre la FCA y sus alumnos?

1.4. Preguntas especificas de investigacion.

Para saber si el proyecto ABACO, sus grupos representativos y en
especifico ABACO POP ROCK contribuyen a la generacion de identidad es

necesario saber:
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l.- ¢, Qué acciones implementa la FCA para llevar a cabo su programa de educacion

integral?

2.- ¢ Cuales son las acciones con las que se sienten mas identificados los alumnos
de la FCA?

3.- ¢ Los grupos representativos contribuyen a generar identidad con'la FCA?

4.- ;El grupo representativo ABACO POP ROCK contribuye a la generacion de
identidad FCA?

5.- ¢ Cual es la percepcion del grupo ABACO POP ROCK entre la comunidad FCA?

6.- Las herramientas de promocion cultural que utilizan los grupos representativos

¢contribuyen a la generacion de identidad entre la comunidad FCA?

1.5. Objetivo de la investigacion.

Objetivos generales

1.- Conocer si el grupo representativo ABACO POP ROCK, como parte del Proyecto
Cultural ABACO, contribuye entre los estudiantes de la FCA a la generacion de

identidad hacia su Facultad.

2.-Identificar las variables que puedan influir en la generacion de identidad entre los
estudiantes de la FCA a través del grupo representativo ABACO POP ROCK.

3.- Proponer un plan de comunicacion de marketing que promueva el sentimiento
de identidad a través del grupo representativo ABACO POP ROCK.
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Objetivos especificos.
1.- Conocer las acciones que implementa la FCA para llevar a cabo su programa de

educacion integral.

2.- |dentificar cuales de estas acciones son con las que mas se sienten identificados

los alumnos de la FCA.

3.- Analizar si los grupos representativos ABACO contribuyen a la generacién de
identidad FCA.

4.- Analizar si el grupo representativo ABACO POP ROCK contribuye a la
generacion de identidad FCA:

5.- Identificar cual es la percepcion del grupo representativo ABACO POP ROCK
entre la comunidad FCA.

6.- Analizar si las herramientas de promocion cultural que utilizan los grupos

representativos contribuyen a la generacion de identidad entre la comunidad FCA.

1.6. Formulacion de hipoétesis

Hi El grupo representativo ABACO POP ROCK contribuye a la generacion de
identidad entre la FCA y sus alumnos.

1.7. Viabilidad

Esta investigacion se considera viable ya que la muestra que se va a estudiar
se encuentra en las instalaciones del centro universitario UAQ-FCA, lo cual facilita
su realizacion por su accesibilidad a la muestra y al manejo de los recursos humanos

y financieros para la investigacion.
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1.8. Retos y limitaciones.

Al no identificar en la literatura una herramienta metodoldgica que permita el
conocer el sentimiento de identidad de alumnos universitarios el principal reto sera
disefiar dicha herramienta y que sea adecuada para este fin. Otro reto sera la
aplicacidn de los instrumentos de investigacion debido al tamafio de la facultad y a
llevarlo a cabo dentro del periodo escolar vigente.

Algunas limitantes que se pudieran presentar son: que los alumnos no se
encuentren en el lugar y hora indicado en los horarios publicados en la pagina de la
FCA o que no se encuentren en el salon por alguna otra actividad. Esto podria ser
motivo para que la investigacion se retrase y que las vacaciones o dias feriados que
estdn marcados en el calendario universitario alteren la programacion de las

encuestas.
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2. IDENTIDAD INSTITUCIONAL

2.1. Identidad.

Segun la RAE identidad es el “conjunto de rasgos propios de un individuo o
de una colectividad que los caracterizan frente a los demas”. Larrain (2008) explica
que la identidad puede ser individual o colectiva y que no puede haber identidades
colectivas sin identidades personales y viceversa; no pueden existir por si solas sin
una referencia mutua, de tal forma que las identidades individuales son formadas
por las identidades colectivas culturalmente definidas las cuales no pueden
prescindir de los individuos. Asimismo, Garcia (2006)-explica que la identidad puede
entenderse en dos sentidos: en un sentido logico y como rasgo de distincion
ontoldgica. El primero se refiere a la identidad como el hecho de que dos o mas
cosas tengan elementos comunes y el segundo se refiere a la singularidad de una
persona o cosa que impide confundirse con otras; afiade que ademas de la
identidad social o cultural, se refiere al conjunto de criterios que permiten situar en

su sociedad al individuo o al grupo.

En base a estas definiciones se puede decir que la identidad es el conjunto
de criterios que definen a una persona o grupo de personas que comparten un
sentimiento-interno unico, que a su vez se compone de diferentes sentimientos

como el de pertenencia, autonomia, coherencia, unidad, confianza, valor, etc.

En el caso de esta tesis la finalidad es encontrar los elementos que
comparten los estudiantes de la FCA con el grupo representativo ABACO y que
crean identidad a través de un sentimiento de comunidad con la FCA y la UAQ pues
como bien sefala Payer (2005) el proceso educativo construye identidad al
socializar con los demas a través de la interaccion entre el sujeto y el medio cultural

y social.
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2.2. Identidad Cultural.

La identidad cultural es algo que esta en constante construccion vy
reconstruccion dentro de nuevos contextos y situaciones historicas, es decir, algo
que no esta finalmente resuelto o constituido como un cumulo de cualidades,
valores y experiencias comunes. Rescata de la vida diaria de las personas las
practicas y significados sedimentarios, concibiéndose como una interaccion

reciproca entre su lado publico y su lado privado, (Larrain, 2008).

Por su parte Garcia De la Torre (2011) considera que la cultura y la identidad
forman una entidad unica, la cual se compone de tres niveles: el primero es el nivel
externo que representa todas las manifestaciones que se pueden observar de la
cultura; este nivel permite distinguir aspectos-entre las diversas culturas como el
lenguaje, la forma de vestir, las obras de arte, etc. El segundo es el nivel intermedio
que comprende los valores y las normas que representan las aspiraciones, los
deberes y las percepciones. Se trata de los hechos que desarrollan los grupos de
seres humanos para su adaptacion e integracion a su medio ambiente. El tercero
es el nivel interno que comprende los postulados que se refieren a la existencia

colectiva, este nivel traduce los valores que se van actualizando a través del tiempo.

Siguiendo el razonamiento de Garcia de la Torre, la identidad y la cultura
forman una entidad unica la cual se traduce en identidad cultural. En la FCA parte
de esta identidad cultural se construye a través del proyecto ABACO y en base a
este trabajo se va generando identidad universitaria.

2.3. Construccion de identidad universitaria.

Linares (2006) explica que la identidad universitaria es una virtud que
fortalece a toda aquella persona que se ha formado profesionalmente en una

institucion cultural, teniendo conciencia de que forma parte de una comunidad



Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucionall

universitaria, participa activa y permanentemente en las acciones de la institucion
fortaleciendo los valores de lealtad, agradecimiento, respeto, orgullo y
responsabilidad.

En el caso de las organizaciones no lucrativas es la labor conjunta del trabajo
profesional con el trabajo voluntariado, estas estructuras organizativas representan
los valores de solidaridad y altruismo y fortalece la identidad institucional que al final
simboliza el sector no lucrativo; se trata de una identificacion compartida con otros

y en favor de otros (De la Torre, 2010).

En la FCA se contribuye a la educacién integral a través del proyecto ABACO
el cual busca desarrollar en sus alumnos una educacion completa o integral, a
través de la experiencia artistica con la finalidad de que vayan formandose un juicio
estético que les ayude a determinar su identidad personal e identificarse con la
institucion. La relacion entre identidad 'y musica es llevada a la practica educativa
por medio del grupo representativo ABACO POP ROCK fortaleciendo los valores
mencionados por linares (2006); estos valores han sido adaptados para desarrollar
una metodologia que nos permita conocer si el grupo ABACOPOP ROCK contribuye
a la generacién de identidad entre la FCA y los alumnos que pertenecen a ella.

2.4. Identidad FCA.

En el afio 2010 se realizé el foro “ldentidad FCA” en el cual estuvieron
presentes exdirectores, académicos y alumnos de la facultad con el fin de crear
conciencia de la identidad que se genera como facultad hacia el interior y exterior
de la UAQ; en dicho foro la Doctora Maria de la Luz Fernandez Barros explica la
importancia de la identidad en una organizacién, entendiendo como una
organizacion educativa a la UAQ, por ende a la FCA y el papel que juegan en ella
los académicos, administrativos, docentes, estudiantes y egresados para la

generacion de la misma y resalta la importancia de este foro como una manera de
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conocernos como facultad, que el alumno sepa porqué esta en la FCA y cdmo es
que ésta institucion ha llegado a ser una de las facultades mas importantes de la
UAQ y el estado de Querétaro, asi mismo qué es lo que refleja hacia el exterior y
gué busca ser en un futuro. El maestro José Sosa Padilla comenta que es necesario
saber de donde venimos para tener con qué identificarnos. Por su parte el maestro
Jorge Amieva Pérez exdirector de la FCA y autor del libro “Cincuenta Aniversario de
la Facultad de Contaduria y Administracion” expresa la importancia de sentir
identidad, no solo a través de los hechos sino también de las personas destacadas
de la facultad, desde los primeros egresados de ésta hasta docentes que han
llegado a ser directores y rectores de nuestra casa de estudios. En dicho foro el
maestro José Lara Zuhiga comentd el sistema de identidad universitaria entre
alumnos y docentes de la FCA, que en su ciclo basico consiste en la identificacion
de sus entradas, procesos y salidas. La colaboracion del doctor Victor Roberto Vega
Villa se refirio al orgullo de ser universitario y la defensa de la identidad universitaria
en el ambito laboral.

2.4.1. Semana de identidad

Con base en la busqueda de identidad la FCA crea la “semana de identidad”
la cual incluye dentro de su programa conferencias, ponencias, mesas de dialogo,
talleres y actividades culturales con el objetivo de involucrar a sus alumnos en
dichas actividades y fortalecer la identidad universitaria. Desde el 2010 se ha
realizado afio con afo este importante foro con la participacion activa del proyecto
ABACO mediante sus docentes como ponentes e integrantes de las mesas de

didlogo y las presentaciones artisticas de sus grupos representativos.

2.5. Marca e identidad universitaria.
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Una marca segun Barwise (2004) puede ser tres cosas: 1) producto o servicio
que lleva un nombre, 2) nombre o simbolo aplicado de manera abstracta a una
marca que ya ha sido registrada y 3) las opiniones que se tiene sobre un producto
0 servicio, es decir, valor de marca. Por su parte Kotler y Armstrong (2012, p. 259)
definen marca como “nombre, término, letrero, simbolo, disefio o la combinacion de
estos, que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupos de
vendedores y que los diferencian de sus competidores”.

Las universidades del mundo muestran estrategias de creacion vy
posicionamiento de marca. Como las demas empresas, estructuran su vision y
mision para diferenciarse de otras instituciones educativas, toman acciones como
la de modificar sus logotipos y lemas haciéndolos llamativos y estilizados y usan
herramientas de marketing para la creacion de marca (Drori, 2015). Esta misma
autora sostiene que las marcas son artefactos que identifican y diferencian a la
organizacion y en el caso de la creacion y desarrollo de una marca universitaria
distingue tres tendencias. La primera es el disefio o redisefio de su insignia o
simbolo representativo, el logotipo o emblema de acuerdo a si es una universidad
nueva o no. A diferencia de la primera la segunda tendencia no se trata de disefar
o rediseiar el emblema tradicional, sino simplemente agregar algo a este sin
reemplazarlo, asi el sello de la institucion se usa para documentos oficiales y el
logotipo para campaias publicitarias. La tercera tendencia es obtener los derechos
de propiedad sobre iconos y lemas como medida de proteccion y fuente de ingresos.

Actualmente el grupo representativo ABACO POP ROCK tiene su propio
logotipo y esta en proceso del registro de marca como ABACO POP ROCK. De
acuerdo con Drori (2015) es fundamental cubrir estos puntos como una forma de

identificacion y proteccion de la marca.
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2.6. Construccion de identidad.

La construccion de identidad en marketing o Branding “es un proceso que
lleva a cabo la marca para transmitir su identidad y poder llegar a obtener una
percepcion favorable por parte del consumidor e ir construyendo a largo plazo una
buena reputacion” (Martinez 2016, p. 9). Para Anholt (2007) es “el proceso de
disefar, planificar y comunicar la identidad, con la finalidad de establecer una
reputacion favorable para la marca”; para Healey (2009), el branding es un proceso
continuo entre productores y consumidores el cual ayuda a definir la promesa y el
significado. De acuerdo con estas definiciones el branding es todo proceso que trata
de comunicar la identidad y crear una imagen de marca favorable para el
consumidor. Hay diferentes autores que proponen un proceso de construccion de
marca desde diferentes puntos de vista como-por ejemplo Russell et,al (2005) el
cual afirma que desde la perspectiva de la generacion de valor de marca dicho
proceso tiene cuatro puntos: analisis-de la auditoria de valor de marca, opciones y
recomendaciones estratégicas, investigacion acerca del valor de marca e informe
creativo. La consultora Avrett, Free y Ginsberg (AFG), segun Russell realiza este
proceso en siete pasos: estatus de la marca/mercado, misién de la marca, desarrollo
estratégico, estrategia, exploracion creativa, valoracién de la marca y vision de la
marca. Aaker (1996) explica que la equidad de marca es un conjunto de cualidades
y responsabilidades que estan ligadas al nombre y simbolos de una marca y lo
divide en cuatro categorias: conciencia del nombre de la marca, lealtad de marca,

calidad percibida y asociaciones de marca.

Por su parte Keller (2008), basado en las cualidades de marca mencionadas
por Aaker (1996), propone el modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente
(VCMBC) el cual, estudia desde el punto de vista del consumidor el valor de una
marca; argumenta que todo lo que el consumidor puede retener en su mente acerca
de una marca con base en la experiencia, el marketing o la informacién de boca en

boca, es ahi donde se encuentra el poder de esta. Keller explica que para medir el
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valor capital de una marca se requieren seis bloques los cuales se relacionan con
las cuatro etapas del desarrollo de la marca. En la figura 2. se muestra en una
piramide los seis bloques (prominencia, desempefio, imaginario o imagen,
opiniones o juicios, sentimientos y resonancia) del lado izquierdo se muestra su
relacion con las cuatro etapas que segun Keller se requieren para el desarrollo de
marca y del lado derecho se muestra el objetivo del desarrollo de marca en cada
etapa.

Figura 2. Piramide del valor de la marca basado en el cliente.

Etapas del desarrollo Objetivo del desarrollo de
de la marca marca en cada etapa
4, Relaciones Lealtad activa e
¢Qué haydetiy de mi? intensa
Resonancia X
3. Respuesta Reacciones accesiblesy
¢Qué me puedes positivas
decir de ti? Juicios Sentimientos
2. Significado Puntos de semejanzay
dQué quierestu? Desempeﬁo Imagen diferencia

1. Identidad Prominencia Conciencia profunday
(Quiénerestu? ampliade la marca

Fuente. Keller (2008, p. 60)

La presente tesis se basada en dos enfoques, el primero esta formado por
los seis bloques que propone Keller (2008). El primer bloque es la prominencia, que
mide la conciencia o conocimiento que se tiene de la marca; el segundo desempefio,
describe que tan adecuadamente satisface el producto o servicio las necesidades
mas funcionales de los clientes; el tercero es el imaginario, es lo que la gente piensa

de manera abstracta de una marca y no lo que cree que realmente es; el cuarto es
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opiniones, son las opiniones y evaluaciones personales que los clientes se forman
en torno a la marca; el quinto es sentimientos, son las respuestas y reacciones
emocionales de los clientes y la relacion con el valor social que la marca evoca en
ellos y por ultimo resonancia que indica el grado en el cual los clientes sienten que

estan en sintonia con la marca.

El segundo enfoque esta formado por los valores que conducen a una
identidad universitaria propuestos por Linares (2006): el orgullo como el sentimiento
de satisfaccion por los logros, capacidades, méritos propios o por algo en lo que
una persona se siente concernida. La responsabilidad, cargo u obligacion moral que
resulta para alguien del posible yerro en cosa o asunto determinado. EIl
agradecimiento, corresponder al trabajo empleado en conservar o mejorar una
cosa. La lealtad, cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad y del honor.
Por ultimo; el respeto, veneracion o acatamiento que se hace a alguien, RAE (2019).
Estos enfoques han sido adaptados para que de manera cuantitativa y cualitativa
se disefie una metodologia que nos permita conocer si el grupo ABACO POP ROCK
contribuye a la generacion de identidad entre la FCA y los estudiantes que

pertenecen a ella. Esto se explicara con mayor detalle en el capitulo IV.

2.7. Proyecto ABACO.

En-el afo 2008 surge el proyecto ABACO en la Facultad de Contaduria y
Administracion (FCA), como respuesta a los comentarios referentes a lo
‘cuadrados” que en ese entonces se podia percibir respecto a los alumnos de la
FCA. Como respuesta a esta percepcion y tratando de quitar ese adjetivo de
“cuadrados” se implemento un proyecto cultural con énfasis en el arte y un proyecto
deportivo. Otro factor importante para la implementacion de este proyecto artistico-
cultural fue la construccion de un auditorio de usos multiples el cual comenzé a
construirse a mediados de la gestidn del director Mtro. José Antonio Inclan Montes
con recursos FAM y en el cual se podian realizar conferencias, conciertos, eventos

deportivos, seminarios, etc. Con el temor de que la administracién central quitara
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recursos e instalaciones como sucedié con el centro de negocios ubicado en el
campus Juriquilla; era apremiante la implementacién de los proyectos cultural y
deportivo para su utilizacion. En el 2007 el maestro Héctor Castro Ferrusca
recomendo al maestro Adalberto Martinez, quien habia sido director de la facultad
de Bellas Artes y es maestro jubilado, para disefar un proyecto cultural con énfasis
en el arte que fuera capaz de transformar la forma de pensar de los estudiantes de
la FCA y que conjuntara lo académico con lo ludico. Después de varias reuniones
se decidid que el proyecto se llamaria ABACO, idea que surgié de Adalberto
Martinez quien expresé que la primera computadora contable fue un Abaco;
posteriormente Adalberto Martinez junto con ltzel Sanchez Vargas y Lily Sigie
Carrillo integrantes y fundadoras del proyecto, al momento de disefiar el logotipo
decidieron que ABACO significaria Arte Basado en Competencias y “ABACO agrega

una cuenta cultural a tu vida” como slogan.

El proyecto original constaba de cuatro niveles de los cuales los tres
primeros se realizaron con satisfaccion mientras que el cuarto no se pudo consolidar
completamente. Los talleres culturales son el primer nivel, estos se tenian que
cursar en los dos primeros semestres de la licenciatura; en un inicio como requisito
obligatorio de titulacion y cuando se hizo la reestructuracion de los programas de
estudio existentes se incluyeron como curriculares y en los programas de nueva
creacion se-incluyeron como curriculares desde un inicio. La intencién de dichos
talleres era impulsar al alumno desde distintas disciplinas como el teatro, musica,
fotografia, danza, cine, guion radiofénico; y dotarlo de valores y competencias como
disciplina, liderazgo, trabajo en equipo, motivacién y autoestudio, respeto,
comunicacién, seguridad ya que en sus clases normales era dificil transmitir estas
competencias y valores (Valencia 2018). En el 2011 se establecieron cuatro
competencias base para trabajar en los talleres: Trabajo en equipo, creatividad,
comunicacion y liderazgo Sigie (2014).
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El segundo nivel, conformado por exposiciones periodicas de arte, las
cuales tenian el objetivo de llevar a los alumnos, docentes, administrativos y publico
en general la creacion de los artistas universitarios de la region; se acondicionaron
espacios en la direccidén y en la biblioteca de la facultad, se adquirié una estructura
movil que permitia hacer presentaciones en los patios de la FCA. Estas acciones se

llevaron a cabo en todos los campus en los que tiene presencia la facultad.

El tercer nivel contemplaba obras artisticas de temporada en las cuales
participaron alumnos de diferentes facultades, en su mayoria de la Facultad de
Bellas Artes. Se llevaron a cabo cuatro proyectos: el primero, en el afio 2009
“Jesucristo Superestrella” el segundo, en el afio del-2010 “Romeo y Julieta, amor
nacido del odio” una adaptacién de la obra de William Shakespeare “Romeo vy
Julieta”, el tercero en el ano 2011 “Tomy” del grupo inglés The Who, y la cuarta en
el afio 2012 “El circo del Sargento Pimienta” una adaptacion de la musica de los
Beatles. Todos en el primer semestre de cada afio.

En el cuarto nivel se buscaba la consecucion de recursos para el
mantenimiento, remocién y engrandecimiento del auditorio y de todo el proyecto
ABACO, a través de vender las obras producidas por el proyecto ABACO vy la renta
del auditorio de usos multiples. De este nivel se concret6 la realizacion de 4
musicales dirigidos por la Dra. lvonne Ruiz Padilla y la renta del auditorio.

2.8.. Promocion y difusion cultural ABACO FCA.

Contribuyendo a la formacion cultural, durante el afio el proyecto ABACO,
mediante la coordinacién de promocion y difusion cultural, ofrece un programa
artistico cultural con el objetivo de sensibilizar al alumno a través del arte con la
finalidad de desarrollar en él una educacion integral que le permite tener una vision
critica de la sociedad. Todas estas actividades son programadas siguiendo las

cuatro competencias transversales para contribuir al desarrollo integral del individuo
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y desenvolverse en el ambito profesional Sigie (2014). Esta misma autora explica

los tres diferentes publicos a los que van dirigidas las actividades de promocion y

difusién cultural del proyecto los cuales se muestran en el cuadro 1.

Tabla 1. Actividades de promocion y difusion cultural del proyecto ABACO.

Actividades FCA (En
los campus: Cerro de
las campanas, San
Juan del Rio,
Cadereyta, Amealco y
Jalpan).

Actividades UAQ.

Actividades externas a
la comunidad UAQ.

Actividades artisticas vy
culturales que involucran
al alumno
especificamente de la
FCA haciéndolo participe
como ejecutante con la
finalidad de poner en
practica las habilidades
adquiridas en sus talleres
ABACO y que no queden
dentro del aula. Por otro
lado, se busca que el
alumno aprecie el trabajo
realizado por
profesionales quienes

aplican esas mismas

El objetivo de este tipo de
actividades es .involucrar
al resto de los alumnos
de la UAQ, invitandolos a
las

participar en

actividades artistico-
culturales de la FCA de
tal modo que apliquen
habilidades artisticas que
quiza llevan
desarrollando por algun
tiempo pero que han sido
pocos los espacios de
expresion para
exponerlos al publico.

Algunas de

Se busca llegar a la

comunidad queretana
fortaleciendo conciencias
y actitudes a través de la
del

mismo que puede afinar

comprension arte,

sus sentidos asumiendo
de

reconocimiento 'y la

actitudes

valoracion ante la
diversidad de
pensamiento como

actitudes como actitudes
propias de la sociedad.
de
actividades han sido:

Algunas estas
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Tabla 1 (continuacion)

herramientas, pero ahora | estas actividades han | concierto con la
de manera profesional; | sido: tres ediciones de | filarmonica de Querétaro,
algunas de las | Voz universitaria, Bandas | concierto con el coro
actividades que se han | universitarias, concurso | municipal y la orquesta
realizado a lo largo de los | de ensayo “Y después | juvenil Silvestre
afnos son: funciones de | del bicentenario... | Revueltas del
teatro, concursos de | ;Qué?’, Concurso de | Conservatorio de Celaya,
pintura, fotografia, | estatuilla Identidad FCA | concierto de 6pera Rusia
cuentacuentos, oratoria, | 2010, Concurso de | y México en el teatro de la
poemas, altares  de | video-minuto Republica, conciertos de
muertos, musica, entre | promocional Querétaro, | navidad a beneficio de la
otras. entre otros. IAP, muestra de cine
MUCI FCA 2011-2012,
obra de teatro “Cancer de

olvido”, entre otras.

Fuente: Sigie (2014 p. 89).

2.9. Grupos Representativos.

Derivado de estas actividades y la participacion de los alumnos de la FCA
en estas, y que el paso por los talleres culturales solo es en el primer y segundo
semestres de sus carreras, surge el deseo de algunos estudiantes de seguir
preparandose y crear identidad entre la comunidad universitaria para representar a
la FCA en diferentes concursos, muestras, presentaciones con fines de
beneficencia, entre otras. Por esta razdn surgen los grupos representativos siendo
el primero el grupo de musica “ABACO POP ROCK” bajo la direccién del Maestro
Felipe Aguilar Lopez, seguido por el de danza “Escena Prima” dirigido por la Maestra
lizkra G. Laguna Morales y el grupo de teatro “NOVUS TEATRO” en un inicio bajo
la direccion de la Maestra Cointa Galindo y a partir del 2014 hasta la fecha de la
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maestra Abigail Contreras Favila. En esta tesis se pondra especial atencion en el

grupo representativo de musica por ser el objeto de estudio.

2.10. Grupo representativo de musica ABACO POP ROCK.

La musica se considera como un instrumento de conocimiento, unaforma de
conocer mediante la sonoridad. La musica como arte y por lo tanto parte de la
cultura, es considerada como medio de comunicacion y va relacionada con el ambito
social, economico, politico y cultural de cada sociedad; nos permite conocer
mediante sonidos las expresiones determinadas de cada época, conociendo la
relacion que existe entre la musica y la sociedad podemos entender los cambios en
el gusto musical y comprender la hegemonia de una musica sobre otra. La musica
tiene como finalidad la creacién y expresion de sentimientos, asi como transmitir
ideas y una forma de concebir el mundo, por lo tanto, toma un papel fundamental

en la sociedad y en la educacion. (Hormigos & Cabello, 2004).

Se ha demostrado que-la educacion musical influye en el desarrollo de
habilidades y que puede facilitar la identidad musical de una persona y por ende su
propia identidad personal (Costa-Paris, 2015). La identidad musical personal se
determina por medio de tres aspectos importantes segun Costa: el primero
considera que para conocer la realidad es indispensable la belleza desde el punto
de vista-artistico cultural, el segundo parte de la relacién que tiene con la practica
educativa la cual colabora en la formacion de un juicio estético como mecanismo
psicologico y el tercer aspecto considera que a través de la musica se puede lograr

una educacion completa.

El grupo representativo ABACO POP ROCK nace en el 2011 por iniciativa de
los alumnos del taller de musica del proyecto ABACO de la Facultad de Contaduria

y Administracion de la UAQ, con el deseo de continuar con su formacion musical.
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Es por ello que, bajo la direccion del Licenciado en Musica Felipe Aguilar Lépez,
inician con pequefias presentaciones internas en las instalaciones de la Facultad,
teniendo su presentacion oficial como ABACO POP ROCK en junio del 2011 cuando
el grupo es invitado a participar para el festival COOLTURA con sede en la

Universidad de Londres, en la ciudad de Querétaro.

Sus integrantes, alumnos de las diferentes licenciaturas de la Facultad de
Contaduria y Administracidn, siguen motivados por continuar con su preparacion
musical, teniendo la firme conviccidn de que el tener este tipo de experiencias sobre
el escenario y frente a publicos siempre variados y diversos, los haran crecer tanto
profesional como personalmente, ya que de esto se llevan seguridad, confianza en
si mismos, desenvolvimiento esceénico y el trabajo en equipo, competencias basicas

para el desarrollo de un individuo integral.

Hasta el dia de hoy el grupo ha representado a nuestra Facultad
orgullosamente en foros dentro.y fuera del estado de Querétaro, obteniendo
diversos reconocimientos y premios de primer lugar en categorias de “cover con
arreglo musical” siendo los. mas recientes el Tercer encuentro nacional “Todos
somos universitarios 2016” y el séptimo encuentro universitario “Todos somos UAQ
2016”.

Mas de 60 alumnos han formado parte del grupo representativo en sus cinco
afnos de existencia y se espera que muchos mas vivan la experiencia de pertenecer
al grupo representativo de la Facultad de Contaduria y Administracion “ABACO POP
ROCK”.

Hasta este punto hemos analizado el concepto de identidad y sus diferentes
tipos, asi mismo se explico en que consiste el proyecto ABACO y como es que se
forman los grupos representativos y en especifico ABACO POP ROCK. En el
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siguiente capitulo se analiza el concepto de marketing y el plan de marketing

cultural.
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3.EL MARKETING Y LA NOCION DE INTERCAMBIO
EN LAS ORGANIZACIONES

En este capitulo se estudia el concepto de marketing, marketing 3.0,
marketing social, marketing cultural y marketing estratégico; los cuales son
fundamentales para todo tipo de organizaciones, incluyendo organizaciones
culturales, ya que permiten seleccionar estrategias para mejorar los intercambios,
el target y posicionar la oferta. Estos diferentes tipos de marketing son los que
contextualizan el caso especifico de ABACO POP ROCK.

También se explica en que consiste el plan de marketing cultural y el plan de
marketing basado en comunicacion que sera util para desarrollar la propuesta

aplicativa de esta tesis.

3.1. El concepto de marketing.

El marketing es, de acuerdo con Kotler (2007), el manejo de las relaciones
redituables con el cliente, es decir, el proceso mediante el cual las empresas crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas para obtener a cambio valor
de ellos. El marketing ocurre cuando entre las personas se da un intercambio para
satisfacer sus necesidades y deseos. La American Marketing Association de ahora
en adelante AMA en su pagina electronica

(https:/iwww.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx) proporciona

la definicion aprobada en el 2013 del marketing como “la actividad, el conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”.
McCarthy y Perreault (1997) plantean que, para obtener valor por parte del cliente,
la empresa necesita dirigir todas sus actividades para satisfacer las necesidades de
este.
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Por su parte Monferrer (2013) afirma que la esencia del marketing es el
intercambio, ya que se trata de intercambiar algo de valor entre por lo menos dos
unidades sociales ya sean individuos o empresas. Segun Monferrer (2013) se
entiende por intercambio todo proceso dedicado a conseguir de otro lo que uno
desea, ofreciendo algo a cambio. Menciona cinco condiciones para que se logre

dicho proceso las cuales son:

Debe haber, al menos, dos partes.

e Cada parte debe tener algo que la otra valore.

e Cada parte debe ser capaz de comunicarse y proporcionar valor.

e Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de

intercambio.

e Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la

otra.

El objetivo del ‘marketing es que estos intercambios “satisfagan tanto
objetivos individuales, como de organizaciones como de la sociedad en general”
(Monferrer Tirado, 2013, p. 23).

Los intercambios pueden ser discretos y relacionales, cuando las partes
interactuan de forma individualista o competitiva y se transmite la propiedad de un
producto o servicio, no ocurre ni ocurriran relaciones entre las partes, dando lugar
a un intercambio discreto. Por otro lado, los intercambios relacionales se dan
cuando las partes presentan intereses mutuos y pretenden asegurarse beneficios
planeando futuros intercambios (Dwyer etal., 1987). Morgan y Hunt (1994),
distinguen alrededor de la organizacion, diez formas diferentes de intercambio:
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La relacion de intercambio que se produce entre empresas y sus
proveedores de materiales.

Intercambios relacionales con los proveedores de servicios.

Alianzas estratégicas entre empresas y sus competidores, como
alianzas tecnoldgicas, alianzas en marketing y alianzas estratégicas
globales.

Alianzas entre una empresa y organizaciones sin animo de lucro.
Relaciones para investigar y desarrollar conjuntamente, como las que
se dan entre las empresas y la administracion local, regional o

nacional.

Intercambios a largo plazo entre empresas y sus clientes finales, como

en el marketing de servicios.

Intercambios relacionales para trabajar conjuntamente como en los

canales de distribucion.

Intercambios con los departamentos funcionales.

Intercambios entre la empresa y sus empleados, como en el marketing

interno.

10.Intercambios relacionales dentro de la empresa involucrando a

unidades de negocio.
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Esta visidn de Morgan y Hunt (1994) esta muy relacionada con los negocios
y las organizaciones con fines de lucro. Sin embargo, Kotler y Levy (1969)
consideran que el marketing debe tomar en cuenta también a las organizaciones o
actividades no lucrativas, es por eso que las instituciones religiosas, publicas,
educativas, etc., utilizan el marketing para lograr sus objetivos definidos con sus
propios medios y técnicas. Esta postura sostiene que la parte sustantiva del
marketing es el intercambio y considera a cualquier intercambio humano que
pretenda satisfacer sus deseos y necesidades mutuas y no necesariamente los

intercambios de bienes o servicios a cambio de un valor econémico.

En esta tesis los intercambios se dan de la institucion que es la FCA-UAQ
hacia el grupo representativo ABACO POP ROCKy de este hacia los alumnos como
lo muestra la figura 3. estos intercambios tienen como finalidad la identidad de los

alumnos hacia el grupo y la institucion.

Figura 3. Intercambios FCA-UAQ, grupo ABACO POP ROCK, alumnos y su
finalidad.

Organizacion cultural.
FCA-UAQ
Marketing interno. Marketing externo.
Cumplir promesas. Realizar promesas.
ABACO POP ROCK <« »  ALUMNOS
Empleados. Marketing interactivo. Publico.
Mantener promesas.

Fuente: Elaboracion propia a partir Quero y Leal (2011, p. 216)
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Aunque para Luck (1969) y Arndt (1978) no se trata de afirmar que las
técnicas del marketing no se ajustan a las consideraciones hechas por Kotler y Levy
referentes a las organizaciones no lucrativas, consideran que podria causar
confusién semantica, desorientacion de la principal materia de investigacion,
distraccion de lo esencial y que podria aplicarse a cualquier actividad de una
organizacion. A pesar de estos y algunos otros detractores como Carman (1973),
Bartels (1974), Laczniak et al (1979), citados por Tarrazona et al (1999), la
propuesta se conserva mientras su justificacion sea en base a efectuar un
intercambio.

Por su parte Hunt (1976) establece que el marketing se puede considerar
como:

e Lucrativo o no lucrativo: Se refiere a la diferencia entre las
organizaciones que tienen .como objetivo obtener beneficios de

aquellas que no persiguen estos fines.

e Micro o macro: Cuando las actividades son de unidades individuales
se hace referencia al nivel micro, por otro lado, el nivel macro se refiere

a las actividades de unidades agregadas.

e Positivo 0 normativo: El nivel positivo se distingue por su enfoque que
describe, explica, comprende y predice; mientras que el nivel

normativo prioriza la prescripcidén de lo que debe ser o debe hacerse.

El mismo Hunt (2018) afirma que las partes importantes del intercambio estan
basadas en el comportamiento de los compradores, de los vendedores, el marco
institucional y el impacto que tanto los comportamientos como el marco legal causen

a la sociedad.

Con base a la clasificacidon de Hunt presentada anteriormente, la presente

tesis tiene un enfoque no lucrativo, micro y normativo considerando que se estudia
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a una universidad publica (no lucrativa) a nivel micro por tratarse de una unidad
individual y normativo porque busca obtener informacion para elaborar una
estrategia de comunicacion integral de mercadotecnia (CIM) especifica para un

grupo representativo universitario.

Basado en la accidon fundamental del marketing que es la transaccion Kotler
(1969) considera que esta es el intercambio de valores entre dos partes y que el
valor de las cosas no necesariamente se limita a los bienes, servicios y el valor
monetario; esto implica otros aspectos como tiempo, energia y los sentimientos;
dichas transacciones no se limitan tan s6lo entre vendedores y compradores,
organizaciones Yy clientes, mientras se cumpla la transaccion entre dos partes. El
mismo Kotler da como ejemplo a la persona que intercambia su tiempo frente al
televisor viendo un programa; este espectador esta dispuesto a intercambiar su
tiempo por el tiempo que le ofrece la televisora. Por lo tanto, esta tesis se sustenta
en este tipo de intercambio, una persona al asistir a un concierto siendo este no
lucrativo, de manera consciente o inconsciente realza una transaccion de tiempo,
invertido en escuchar la presentacion en vivo del grupo representativo FCA ABACO
POP ROCK.

En relacion a este tipo de intercambios Kotler y Levy (1969) senalan que
todas las actividades realizadas por las organizaciones son comercializables y que
no pueden ser ignoradas o vistas como relaciones publicas o actividades de
publicidad, y afirman que el marketing adopta un sentido social y que cada
organizacion realiza actividades de marketing, aunque estas sean o no reconocidas
como tales. De tal manera que las organizaciones no lucrativas pueden construir
también programas de comunicacién eficientes para expresar sus objetivos y

comercializar sus productos o servicios.

Intercambio entre organizaciones no lucrativas. En el caso de las

instituciones no lucrativas el intercambio no se distingue tan facilmente a diferencia



Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucionall

de otro tipo de empresas. En su generalidad la persona que disfruta del servicio, en
este caso los estudiantes, no es la que realiza la transaccion monetaria o el pago
de las presentaciones, es decir que quien cubre el costo del espectaculo es uno y
el beneficio es para otro (Durana, 2003) Este mismo autor hace notar otro tipo de
intercambio basado en beneficios “psicoldgicos” el cual se distingue por no obtener
un bien o servicio visible y afirma que este tipo de intercambios, que denomina
“psicologicos”, son internos a la persona. De esta manera el autor observa
intercambios externos que tienen que ver con la relacion directa con quien ofrece el

servicio e internos que se producen al interior de la persona que acepta la oferta.

Un grupo musical universitario, como lo es-el grupo representativo FCA
ABACO POP ROCK se puede decir que lleva a cabo operaciones de marketing
porque realiza un intercambio entre ellos como una organizacidon musical y su
publico (su mercado). Y de acuerdo con las observaciones de Durana (2003) el
intercambio principal que busca la agrupacion musical es el psicologico ya que
busca un cambio interno en su publico que se traduce en que los estudiantes se

sientan identificados con el grupo y, por tanto, con la institucion.

Sin embargo, no debe pensarse que una organizacion sin fines de lucro no
necesita dinero; éste es de vital importancia para cubrir todas las necesidades de la
organizacion, si‘la organizacion no cuenta con los suficientes recursos monetarios

estara condenada a desaparecer.

Entonces tal y como se mencioné anteriormente el marketing resulta
fundamental para el éxito de cualquier organizaciéon. Y como se comenté tanto las
grandes empresas con fines de lucro, como las organizaciones no lucrativas, por
ejemplo, universidades, hospitales, museos, orquestas sinfénicas e incluso Iglesias,

pueden estar realizando actividades de marketing con o sin conciencia de ello.
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3.2. Marketing 3.0

Kotler et al (2010) plantea una evolucion del marketing a través del tiempo,
donde distingue tres etapas: en un principio, durante la era industrial, surge el
marketing 1.0 que consiste en tomar el producto como centro del sistema de
mercadeo; el objetivo era estandarizar para utilizar economias de escalas y reducir
los costes de produccion. Los productos eran muy basicos y baratos para que
pudieran ser accesibles y atender a las necesidades de un mercado de masas. El
marketing 2.0 surge con base en las tecnologias, en la era de la informacién. A
diferencia del marketing 1.0 tiene como objetivo centrarse en el consumidor, el cual
esta bien documentado y puede comparar entre productos similares para hacer una
eleccion entre una gran variedad de opciones con caracteristicas diferentes. La
empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto para cada segmento
en especifico. El marketing 3.0 se centra en los valores, tiene la idea de hacer un
mundo mejor mediante la nueva ola de tecnologias, se centra en el consumidor y
su satisfaccion, propone soluciones y pretende resolver problemas en la sociedad.
El marketing 3.0 situa, ademas, el concepto de mercadotecnia en el terreno de lo
espiritual al considerar al ser humano como integral por lo que todas sus

necesidades deben ser siempre atendidas.

Kotler sefiala, ademas, que el marketing 3.0 considera al ser humano bajo
una percepcion de integralidad. En este caso de estudio, la FCA busca brindar una
educacion integral a sus alumnos a través de materias adicionales a las del area de
su formacion profesional ya que un ser humano integral se forma mediante una
educacion integral. Entre estas materias se encuentran los talleres culturales;
lengua y cultura (idioma) y deportes. Adicionalmente, los alumnos pueden ingresar,
de acuerdo con sus inquietudes y talento a diferentes grupos representativos de la
Facultad tales como el de teatro, el de danza y el de musica a través de los cuales

pueden continuar con su formacion integral y crecer como personas. La existencia
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de estos grupos representativos puede generar estrategias de gran importancia
para la generacion de identidad con la FCA.

Kotler sefiala también que los consumidores han podido expresarse y
colaborar con otros gracias a la tecnologia. Esta interaccion ha permitido que
puedan crear ideas y contenido de entretenimiento relacionados con las marcas
para ser consumidos por ellos mismos y por otras personas convirtiéndose asi en
productores y consumidores de contenidos de marca al mismo tiempo. De ahi que
Kotler retome el concepto de “prosumidor” (productor-consumidor) originalmente

propuesto por Toffler (1985).

En este trabajo de investigacién la figura del prosumidor es de gran
importancia ya tanto el alumno integrante del grupo representativo como el publico
que asiste a las presentaciones son quienes proponen al grupo representativo
ABACO POP ROCK, entre otras cosas, el repertorio musical de las presentaciones
para después consumirlo en una presentacion en vivo satisfaciendo asi sus
necesidades de socializacion 'y estima. De esta manera, y en base a la aportacion
hecha por Kotler, el alumno participante en el grupo y el alumno espectador generan
a través del grupo representativo un sentimiento de identidad entre ellos mismos y

con la Facultad.

3.3. Marketing social.

Hay cinco conceptos por los cuales las organizaciones pueden disefar y
poner en marcha sus estrategias de marketing: produccién, producto, ventas,
marketing y marketing social (Kotler & Armstrong, 2012).

e Produccion. Sefala que el consumidor se inclina por elegir productos

que siempre estan disponibles y que son accesibles, por lo cual la
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organizacion debe aumentar la produccion y lograr una mejor

eficiencia en la distribucion.

e Producto. Los consumidores prefieren productos que gocen de mejor
calidad, desempefio e innovacion por esta razén las organizaciones

deben estar decididas a mejorar sus productos.

e Ventas. Este concepto afirma que los consumidores no compraran el
numero de productos suficientes a menos de que la empresa realice
un enorme esfuerzo de promocion y ventas a gran escala.

o Marketing. Establece que el logro de las metas depende de conocer
muy bien las necesidades y los deseos del mercado meta y que la
organizacion debe asegurarse de que los clientes queden satisfechos

de una mejor manera que los competidores.

e Marketing social. “las decisiones de marketing de una compafiia
deberan tomar ‘en cuenta los deseos de los consumidores, las
necesidades de la.compafia y los intereses a largo plazo tanto de los

consumidores como de la sociedad”.

En referencia a este ultimo concepto, el Social Marketing Institute (SMI)
define al marketing social como el “uso de conceptos y herramientas de marketing
comercial en programas disefiados para producir cambios sociales” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 229). Por su parte Kotler y Keller (2006) definen el marketing
social como una actividad que las organizaciones sin fines de lucro llevan a cabo
para promover una causa, por ejemplo, las campafias antitabaquismo, el consumo
de drogas o la obesidad. Sefialan que la estrategia de marketing debe generar valor
a los clientes de tal forma que conserve o mejore por igual el bienestar de
consumidor y la sociedad; consideran importante un marketing sustentable que sea

responsable a nivel social y ambiental.
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En la figura 4. se muestran tres aspectos que de acuerdo con Kotler y
Armstrong son importantes al momento de realizar una estrategia de marketing la
cual considera las ganancias de la compainiia, la satisfaccion del consumidor y los
intereses de la sociedad.

Figura 4. Tres consideraciones que sustentan el concepto de marketing social.

MARKETING SOCIAL

l l l

CONSUMIDORES COMPANIA SOCIEDAD

(satisfaccion) (utilidades) (bienestar del ser humano)

Fuente Kotler y Armstrong 2012 pag. 11.

En esta tesis se considera a los alumnos como consumidores del producto
que es la educacion media superior, profesional y posgrados; el estudio se
concentra en los alumnos de nivel profesional pertenecientes a las diferentes
licenciaturas de la FCA. A la universidad se le considera como una organizacion
que proporciona el servicio que no genera utilidades por ser una organizacion sin
fines de lucro la cual contribuye al bienestar de la sociedad queretana al entregar a
ésta seres humanos que aportan beneficios a la sociedad mediante una formacion
integral como se muestra en la figura 5; este ultimo concepto de formacion integral

se explica mas adelante.

Figura 5. Tres consideraciones que sustentan el marketing social UAQ.
MARKETING SOCIAL

Dirigido a la sociedad queretana

l l i

CONSUMIDORES COMPANIA SOCIEDAD
Alumnos de la FCA UAQ, FCA Sociedad queretana
(Satisfaccion) (Educacion integral) (Bienestar del ser humano)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler y Armstrong (2012 p.11).
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3.4. Marketing cultural.

La decision de crear un producto cultural es al fin y al cabo una decision
basada en el mercado (Flores et al., 2010). Fue la vision romantica de las artes la
que permitié el desarrollo de la teoria del marketing cultural, desde un punto de vista
en el cual se plantea la supremacia del arte sobre las condiciones del mercado
(Usunier et al., 2005). Mientras que algunos autores como Colbert y Cuadrado
(2003) abogan por que las herramientas de marketing sean usadas exclusivamente
después de terminada la obra de arte para no entorpecer la naturaleza de esta,
existen otros autores como Solomon (2003) y Boorsma (2006) que afirman que es
necesario aplicar el marketing antes, durante y después del disefio del producto
artistico. Segun Lee (2005) la teoria del marketing en el arte tiene tres grandes
momentos. El primero es cuando surgen las primeras publicaciones que tratan
sobre marketing y arte; el segundo cuando el marketing deja de ser una herramienta
y se plantea como un conjunto de procesos y el tercero cuando se reconoce al
marketing de las artes como una filosofia de gestion. La primera etapa se desarrolla
en la década de 1970, reconoce la autonomia y autoridad del artista el cual se
encarga solamente de. crear el producto delegando las funciones de
comercializacion a los intermediarios una vez terminado el producto, aplicando
técnicas del marketing comercial para incrementar sus ingresos y alcanzar un
publico mas amplio. La segunda etapa se desarrolla en la década de los 80°s en la
cual se percibeal marketing como un conjunto procesos y técnicas de gestion
organizativa, que segun Lee (2005) uno de sus objetivos es la orientacion al
mercado mediante identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes.
A partir de la década de los 90°s se desarrolla |la tercera etapa en la cual el marketing
de las artes se convierte en una filosofia organizacional y propone que debe estar
presente también en el disefio y elaboracion del producto.
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3.5. Marketing estratégico.

El término strategia proviene del lat. strategia '‘provincia bajo el mando de un
general', 'y este del gr. otpatnyia stratégia'oficio  del  general', der. de
otpatnyog strategos 'general' (http://dle.rae.es/?id=GxPofZ8). (Chernev, 2014, p.

23) establece cinco aspectos clave para el buen funcionamiento del marketing
estratégico.

1. Identificar el target. La identificacion del target implica la agrupacion
de clientes en segmentos, la seleccion de los segmentos a segmentar
y las estrategias adecuadas para ‘llegar a los segmentos
seleccionados.

2. Desarrollo de una propuesta de valor. El desarrollo de una propuesta
de valor permite satisfacer las necesidades especificas de los clientes;
la propuesta de valor articula los beneficios y los costos de la oferta y
un compromiso por parte de la empresa que se convertira en la

principal razén para que el cliente elija la oferta.

3. Analisis‘del valor de la empresa. En cuanto a gestion de ingresos,

participacion y crecimiento de los beneficios.

4. Valor de los colaboradores. Identificar las entidades que trabajan con

la empresa para crear valor a los clientes.

5. Analisis competitivo. Identificar a los competidores actuales y
potenciales, la intensidad de la competencia del mercado, los
objetivos seleccionados y el desarrollo de una ventaja competitiva
sostenible.
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Con relacion a la identificacion de target Chernev (2014) menciona que la
segmentacion es una herramienta que permiten identificar el target y las
necesidades de los clientes, permitiendo su agrupacion y desarrollar estrategias
para cada segmento. También considera que la segmentacién tiene dos funciones

principales:

1. Optimizar la eficacia. Desarrollar una oferta especializada para cada
segmento mediante identificar sus principales diferencias.

2. Optimizar la rentabilidad. Dentro de cada segmento crear una oferta
unica para todos los clientes, desechando las diferencias que tengan

menos importancia.

El principal beneficio de la segmentacion, segun Chernev (2014), es la
optimizacién de los gastos de marketing gracias a la agrupacion de los clientes que
responden a la oferta de la misma manera, pero apunta como principal desventaja
el no poder distinguir las diferencias realmente importantes entre los miembros de

cada segmento.

Para Kotler.y Armstrong la segmentacién de mercados es “la division en
grupos distintos de compradores que pueden necesitar productos o mezclas de
mercadotecnia diferentes” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 50). Siguiendo esta misma
idea, para Ferrel y Hartline (2011) segmentar es diferenciar el mercado total de un
producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y
diferentes a los demas en cuanto a habitos, necesidades y gustos. La segmentacion

para Lamb et al (2002) puede ser definida por:

1. Segmentacion geografica. Se refiere a la division de mercados por
region del pais o del mundo, tamafio del producto, clima o densidad

del mercado.
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Segmentaciéon demografica. Se refiere a la division de mercados de

acuerdo al ingreso, sexo, origen étnico y ciclo de vida familiar.

Segmentacion psicografica. Se refiere a la divisibn de mercados
tomando en cuenta estilo de vida, motivos, personalidad vy
geodemografia.

Segmentacién geodemografica. Se refiere a la division de mercados

de acuerdo al estilo de vida segun la zona a la que pertenecen.

Segmentaciéon por beneficios. . Se refiere a la agrupacion de

consumidores que buscan los mismos beneficios en un producto.

Segmentaciéon por tasa de uso. Se refiere a la division del mercado
dependiendo de cuanto se compra o consume un producto.

Para la segmentacion en las organizaciones sin fines de lucro deben usarse

los mismos criterios que para las organizaciones que buscan el lucro, Nagyova

(2004) plantea esta segmentaciéon a base de los siguientes criterios:

Los criterios geograficos. Se refiere a la ubicacion del target y las

distintas caracteristicas asociadas a cada ubicacion.

Los criterios demograficos. Como ya lo mencionan otros autores, este
criterio se basa en medidas basicas como la edad, sexo, tamario de la
familia, ciclo de vida familiar, ingresos ocupacién nacionalidad,

ciudadania, etc.
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Los criterios Psicograficos. Se refiere a las variables que influyen en
el comportamiento de compra del consumidor como: la clase social,
estilo de vida y personalidad.

Los criterios conductistas. Nagyova (2004) argumenta que estos
criterios definen segmentos de acuerdo al comportamiento del
consumidor hacia el producto o servicio de una organizacion sin fines
de lucro; tales como la frecuencia de uso, la lealtad hacia el producto
o la marca y los beneficios buscados.

De acuerdo con sus propositos, una organizacion puede decidir la

combinacion de estos criterios y el tiempo que deban durar para cumplir con sus

objetivos.

En el caso de la segmentacién para el mercado cultural se usan diferentes

criterios a los ya mencionados, Queroy Leal (2011) destacan entre muchos otros

cuatro principales que se ajustan para el caso de los museos y las artes escénicas

tanto por su utilidad como por su frecuencia de uso y son los siguientes:

Beneficios buscados. Son especialmente relevantes ya que en funcion
a lo que los publicos esperan, permite disefiar el producto y las
estrategias de marketing especificas. Entre estos beneficios se
pueden encontrar los relacionales, los de exhibicion, entretenimiento,
de atraccion social, de aprendizaje y desarrollo personal. Un
consumidor puede satisfacer beneficios con una o la combinacién de

varias categorias ya mencionadas.

Frecuencia de asistencia y tipo de vinculo desarrollado con la
organizacion. Para la segmentacion del mercado cultural, la frecuencia
es uno de los elementos mas usados; esto radica en los diferentes

perfiles de relacion con la entidad generados por la variacion en la
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asistencia y que requieren diferentes estrategias de relacion con el

consumidor.

e Momento de realizacion de la compra. Es de gran relevancia el
momento del afo en el consumidor realice su compra, en invierno-es
comun que el consumidor opte por eventos que se realicen en
espacios cerrados como museos, teatro o cine; mientras que las
actividades en espacios abiertos, como conciertos, se prefieren en
otras estaciones del afio.

e Nacionalidad del mercado de destino. Este criterio se refiere a las
organizaciones que experimentan la exportacion de su producto
creativo-cultural, para ello es de gran.importancia realizar los estudios
de los mercados de destino, asi como el comportamiento del

consumidor cultural.

Colbert y Cuadrado (2003) explican que existen diferentes formas de
segmentar el mercado cultural determinando segmentos, los cuales constituyen
diferentes tipos de descriptores que se asemejan a los propuestos por Lamb et al
(2002), revisados anteriormente y son los siguientes: descriptores geograficos,
descriptores sociodemograficos, descriptores psicograficos y descriptores basados
en beneficios. De acuerdo con estos criterios estos mismos autores proponen dos
técnicas de segmentacidon: segmentacion a priori la cual se enfoca en explicar las
variaciones en las necesidades, preferencias o conductas observadas derivadas de
uno o varios descriptores. Y segmentacion por analisis cluster que se basa en el
conocimiento de la estructura de mercado, este puede estar basado en una
investigacion o en la intuicion. Este analisis no requiere generar hipétesis basadas

en los descriptores para explicar la formacidon de segmentos.

Imberty (1981) sefala que la segmentacion para el mercado musical es un

proceso perceptivo que se vuelve real en cuanto se escucha una obra musical. Se
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le puede jerarquizar gracias a la percepcion musical, por ejemplo, un sujeto que al
escuchar una pieza musical puede hacer una narracion de ella, es decir, surge una
narrativa la cual permite que el escucha pueda organizar la pieza temporalmente y
después jerarquizarla Jacquier (2007). Por su parte Deliege (1992) plantea dos
principios: similitud y diferencia para un modelo de segmentacién en la escucha
musical, por ejemplo, las estaciones de radio tienen bien definido a sus escuchas
por grupos homogéneos los cuales seleccionan una estacion de acuerdo a su
percepcion musical. Spotify segmenta a través de una herramienta llamada “Playlist
targeting” la cual le permite identificar segmentos especificos de poblacion vy
agruparlos por edades, sexo, localizacion horas de mayor escucha, dispositivo
empleado etc., (http://blogginzenith.zenithmedia.es/spotify-for-brands-lo-

demuestra-segmentar-rey-reyes/).

La segmentacion del mercado que se estudia en la presente tesis se hace a
partir del estudio realizado en la misma, que permite conocer las caracteristicas de
los alumnos que se inclinan por los géneros musicales “pop” y “rock” dicha
segmentacion permite disefiar un plan de comunicacion de marketing para el grupo
representativo FCA ABACO POP ROCK. Siguiendo la idea de Chernev (2014) , el
grupo representativo tiene claro que debe segmentar acorde a los gustos musicales
de los estudiantes de la FCA, que es agrupar a todos los alumnos que prefieren los
géneros musicales pop y rock; la desventaja que hasta el momento se pude
identificar y.que se relaciona con la que Chernev menciona es identificar las
agrupaciones, solistas, compositores, etc., que sean del agrado de la mayoria de

los miembros que pertenecen a este segmento.

En relacion con el desarrollo de una propuesta de valor Chernev (2014)
menciona que la gestion del valor del cliente es fundamental para el éxito de la

empresa y que tiene dos aspectos claves para ofrecer valor a sus clientes.
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1. Desarrollar una propuesta de valor. Esto debe refleja la capacidad de
la empresa para darle un valor superior a los clientes por encima de
sus competidores, lo cual significa tener procesos de creacion de valor
para el cliente que depende directamente de sus necesidades y toman
tres direcciones: valor funcional, valor monetario y valor psicolégico
como se muestra en la figura 6.

2.

Figura 6. Las tres dimensiones del valor para el consumidor.

Valor Funcional

Valor para

el cliente Valor Monetario

Valor Psicologico

Fuente: Marketing Strategy. Parte dos. Chernev (2014 p.38).

Y definir correctamente la ventaja competitiva. La ventaja competitiva
es el centro-para crear valor al cliente (Chernev, 2014). Para Kotler y
Armstrong (2012) es fundamental identificar a los competidores para
después crear la ventaja competitiva a partir del analisis de sus
estrategias. Para Colbert y Cuadrado (2003) cualquier organizacion
debe adoptar una posicion fuerte que le permita sobresalir destacando
la ventaja competitiva de la empresa o del producto; esta ventaja
puede surgir de una caracteristica del producto, una campana de
promocion, de utilizar de manera distinta la red de distribucién o una

llamativa politica de precios.

3. Desarrollar una estrategia de posicionamiento. La clave del
posicionamiento es destacar los beneficios mas importantes para

crear una imagen distinta en la mente de los clientes objetivo Chernev
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(2014). Para Quero y Leal (2011) el posicionamiento representa las
percepciones de los consumidores sobre un producto o una marca y
que se reflejan cuando estos emiten una opinion sobre el producto o
servicio y le asignan un lugar determinado en sus mentes; también
mencionan que las organizaciones culturales pueden recurrir-a la
investigacion de mercados para conocer la opinion respecto a otras
marcas y productos culturales que operan en un mismo mercado, esta
informacion se puede plasmar en un mapa perceptual que ayuda a
organizar dicha informacion. En este sentido Colbert y Cuadrado
(2003) plantean dos tipos de posicionamiento: El primero es el
posicionamiento en uno o varios segmentos el cual requiere un
excelente conocimiento de los descriptores que ya se explicaron
anteriormente y el segundo es el posicionamiento en funcidén de la
competencia, también llamado diferenciacidon de producto, este tipo de
posicionamiento se emplea cuando varios productos culturales se
dirigen a los mismos segmentos, en tal caso se debe ofrecer un
beneficio adicional que diferencie el producto con el de la

competencia.

En este sentido se puede decir que la ventaja competitiva del grupo
representativo ABACO POP ROCK es la representatividad, misma que se muestra
al asistir a concursos, muestras, ferias, etc., en nombre de la FCA y que el alumno
cuenta con compafieros de su misma facultad que los representa dentro y fuera de
la-UAQ.

En relacion con el valor de la empresa Chernev (2014) menciona que
mediante el desarrollo y gestion de ofertas exitosas una companiia puede crear valor
para sus grupos de interés; este valor puede tomar tres dimensiones: valor

monetario, valor funcional y valor psicolégico como se muestra en la figura 7.
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Figura 7. Las tres dimensiones del valor para la empresa.

Valor Monetario
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Fuente: Marketing Strategy. Parte dos. Chernev (2014 p.49).

En el caso de una organizacion cultural Quero-y Leal (2011) consideran que
la adecuada gestion de los activos en beneficio del publico y lograr identificacion
con la marca, generan valor para la organizacion y a medida que la marca se vaya
consolidando seran mas acertadas sus-acciones de marketing las cuales reforzaran

los vinculos con el cliente, incrementando el valor de la marca y la organizacion.

Es precisamente este punto el que el grupo representativo quiere desarrollar
para los alumnos de la FCA; hacer uso de todos los activos tangibles (instrumentos,
instalaciones, foros, etc.,) e intangibles (musica, creatividad, tiempo, etc.,) y que el
vinculo alumnos-ABACO POP ROCK logren crear identidad con la marca FCA.

En relacion con el valor de los colaboradores Chernev (2014) menciona que
es importante identificar las entidades que trabajan en conjunto con la empresa para
crear valor a los clientes y que esta co-creacion fomenta el modelo de negocio,
afirma que la colaboracién se ha convertido en la norma y no en la excepcion y que
en el proceso de disefio, comunicacion y entrega de valor al cliente deben estar
involucrados los colaboradores. Quero y Leal (2011) resaltan la importancia de
aportar valor a los colaboradores en toda negociacion que puede ser: prestigio,
vinculacion con la marca, exposicién del nombre a un publico amplio; de tal manera

gue sea un beneficio para ambas partes.
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Con lo propuesto por Chernev (2014), Quero y Leal (2011) se puede decir
que los principales colaboradores del grupo representativo ABACO POP ROCK son
la UAQ y la FCA ya que ambas tienen secretarias, departamentos, coordinaciones
que ayudan a las labores de fabricacién, comunicacion y distribucion del servicio,

conseguir proveedores, etc.,

Con relacién a el analisis competitivo Chernev (2014) menciona que en
primer lugar se debe analizar la naturaleza de la competencia para poder desarrollar
una estrategia de competitividad y afirma que los competidores potenciales no solo
son los que resuelven la misma necesidad, sino que también incluyen empresas
que se dirigen al mismo segmento de clientes pero que apuntan a satisfacer una

necesidad diferente.

Quero y Leal (2011) afirman que en el sector cultural es dificil hablar de
competencia y que en todo caso se gestiona con ella para lograr una colaboracién
e identifica cuatro categorias:

e Competidores de deseos.
o Competidores genéricos.

¢ Competencia entre modalidades culturales sustantivas.

e Competencia entre organizaciones culturales.

Colbert y Cuadrado (2003) aseguran que el producto cultural sélo puede
consumirse fuera de la jornada laboral y las horas de suefio; es por eso que estos
productos se situan dentro del mercado del ocio y no solamente compiten con otros
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productos culturales sino también con todos aquellos productos que estan
destinados a ocupar el tiempo libre de las personas. Clasifican la competencia para
organizaciones culturales en tres tipos: el primero es la competencia entre una
categoria de producto, como la que se da entre los museos que se encuentran en
una misma region; la segunda es la competencia que existe entre productos
culturales de diferente género tales como un concierto de musica clasica, una
funcion de teatro o un espectaculo de danza; por ultimo puede haber competencia
entre productos culturales y otros productos de ocio como ir al cine o asistir a un
partido de futbol.

Siguiendo el razonamiento de Chernev (2014), Quero y Leal (2011) y también
Colbert y Cuadrado (2003) para el grupo representativo ABACO POP ROCK la
competencia incluye desde los audifonos hasta los comercios cercanos a las
instalaciones de la institucion y tomando la observacion hecha por Leal y Quero
podriamos hacer que esta competencia colaborara con nuestra organizacion

mediante una estrategia de gestion.

En este capitulo se-han explicado los diferentes tipos de marketing que tienen
que ver con el desarrollo de una estrategia para el grupo ABACO POP. En la figura
8 se muestra los diferentes tipos de marketing, los cuales han sido explicados hasta
este punto y contextualizan el caso ABACO POP ROCK.
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Figura 8. Herramientas de marketing para ABACO POP ROCK.
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Fuente: Creacion propia.

3.6. EIl plan de marketing cultural.

Por su parte Quero y Leal (2011) definen al marketing cultural como “el
proceso que se desarrolla en las organizaciones culturales y en la sociedad para
facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un valor
reciproco mediante el uso de recursos complementarios” (Quero y Leal, 2011, p.
18) y destacan la comunicacidn como un elemento clave en la gestion de las
relaciones con el entorno. Una vez establecidos los planteamientos iniciales de
gestion los mismos autores proponen cuatro etapas para el desarrollo del plan de

marketing cultural:
Etapa 1. Analisis estratégico/diagnostico. Riguroso analisis del entorno.
Etapa 2. Planificacion de marketing. Consiste en determinar los objetivos

generales y especificos del plan de marketing y que en una organizacion cultural

incluye tres grandes acciones:
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e |dentificar los objetivos generales y especificos. Los cuales deben ser

cuantificables, realistas y consistentes.

e Formulacion de la estrategia de marketing. (mezcla de

mercadotecnia).

e Establecimiento de programas detallados de acciones y presupuestos.
Recauda los objetivos monetarios, sirve como instrumento de control

para las finanzas y medir los efectos de las acciones tomadas.

Con respecto a la formulacion de estrategias de marketing existen dos tipos
de estrategias: las instrumentales y las de grupos. Las primeras se refieren a
las herramientas que tradicionalmente ha considerado el marketing como
parte de la denominada mezcla de mercadotecnia, pero aplicado al ambito
cultural, es decir, la comunicacion en el ambito cultural; el disefio del producto
cultural; el precio del producto cultural; la distribucién del mismo; el proceso
de prestacién del servicio cultural (servuccion); las personas que intervienen
en este proceso y el entorno fisico. Las segundas se refieren a las relaciones
con los grupos de interés sobre los cuales debera impactar la estrategia de
marketing planteada y que incluyen: relaciones con el consumidor cultural;
relaciones con la competencia; relaciones con los proveedores; relaciones
con los centros educativos; relaciones con las organizaciones publicas;
relaciones con las organizaciones privadas y relaciones internas. Los puntos

de estas dos estrategias se explican mas adelante.

Etapa 3. Implementacion del plan de marketing. Pasar de la planeacion a la
accion, es decir, poner en marcha lo ya planificado.

Etapa 4. Control. Medir las acciones y realizar los ajustes necesarios. Colbert
y Cuadrado (2003) explican que el control radica en evaluar los resultados del plan
de marketing, de tal forma que se pueda apreciar la funcionalidad de las tacticas y
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estrategias. Mencionan que las actividades de marketing deben evaluarse de forma
continua a través de herramientas que se basan en criterios cualitativos vy
cuantitativos. Si se desea hacer una revision total y sistematica de todas las
operaciones de marketing se debera proceder con un marketing Audit.

En este sentido, el grupo representativo ABACO POP ROCK al pertenecer a
el proyecto cultural ABACO se pueden identificar con facilidad las dos estrategias

propuestas por Quero y Leal (2011), asi como las siete herramientas que contienen

cada una de ellas, como se muestra en el cuadro 2.

Tabla 2. Estrategias instrumentales y de grupos paraABACO POP ROCK.

ESTRATEGIAS INSTRUMENTALES

Tipo de estrategia.

Definicion.

ABACO.

Comunicacion.

Es consideradacomo el
instrumento de gestibn mas
importante. Dentro de la
estrategia general de
comunicacion encontramos:
la comunicacién de imagen, la
mercadologica -promocién- y
la sociorelacional esta ultima
se relaciona con las seis
herramientas y las estrategias

de grupo.

El proyecto cultural ABACO de
la FCA utiliza la estrategia de
comunicacion, la cual es
fundamental para el desarrollo
de sus grupos representativos,
en cuanto a difundir las
actividades del proyecto y en
el caso del grupo ABACO POP
ROCK esta estrategia se usa
para generar identidad entre
la FCA,

mediante las presentaciones

los alumnos de

de este.
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Tabla 2 (continuacion)

El producto cultural.

Es lo que permite que se
de

comercializacion, lo que da

realice la accion

respuesta a las necesidades

de los clientes.

El producto cultural se trata de
piezas musicales en formato
de

musical, de géneros pop Yy

“‘covers” con arreglo

rock.

El precio.

Es el esfuerzo econdmico,
fisico, mental, etc., que ha de
realizar el cliente para obtener

el producto.

El usuario del servicio cultural
realiza un-esfuerzo fisico y
mental. para obtener el
producto; y aunque hay un
costo para realizar el servicio,
el usuario no realiza un
esfuerzo econémico por ser
una organizacion sin fines de

lucro.

La distribucion.

Se refiere a .como facilitar el
acceso ' al . cliente hacia el

producto.

El producto se distribuye de tal
manera que al consumidor le
quede o mas cerca vy
accesible posible, realizando
las presentaciones en el
centro universitario o en sitios
aledafios al centro de la
ciudad. Actualmente no existe
un disefo de distribucién del
producto especifico para la
agrupacion, pero este aspecto
se

incluye en el plan de

marketing.
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Tabla 2 (continuacion)

Las personas.

Se presenta como un valor
clave porque es el contacto

con el cliente.

Los integrantes del grupo y

quienes los dirigen son

miembros de la comunidad

FCA y por esta razén se

que rodea al producto cultural
para hacer una buena entrega

del producto.

convierten en el “contacto

directo con el cliente.
El entorno fisico. Es necesario poner especial | La FCA cuenta con
atencion al entorno tangible | instalaciones (auditorios,

patios, jardines y explanadas,
transporte (camionetas de
carga y pasajeros), equipo de
sonido (mezcladoras y
bocinas) y material musical
(amplificadores, instrumentos,
percusiones, etc.) que permite
realizar una buena entrega del
producto a los consumidores.
En el caso del escenario se
busca que se encuentre en las
mejores  condiciones  en
cuanto a espacio, acustica,

techado, al aire libre, etc.,

La servuccion.

Este término se utiliza solo
para el caso de los servicios y
se refiere al proceso de
produccién del servicio. Por
del

espacio escénico, sala de

ejemplo, la gestion

cine, galeria, etc.

La FCA cuenta con un area
especializada en la promocién
y difusién cultural, la cual se
encarga de hacer todas las
gestiones para la entrega del
las

producto, es decir,

presentaciones musicales.
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Tabla 2 (continuacion)

ESTRATEGIAS DE GRUPOS

Tipo de estrategia.

Definicion.

ABACO

Relaciones con

el

consumidor cultural.

Este grupo de interés es el
mas relevante ya que forma
del

comercializacion del producto

parte disefio y

cultural por lo que es

indispensable  buscar su
colaboracion ya sea directa o
indirectamente e incrementar
constantemente su relacion

con la empresa cultural.

Esta relacion se ha fortalecido
a lo largo de mas de cinco
afos, desde el surgimiento de
la agrupacion; hasta este
momento se. ha establecido
una colaboracion directa e
indirecta con el publico el cual
influye en el disefio del
repertorio de la agrupacion de
acuerdo a las necesidades y
de del

consumidor cultural.

el tipo evento

Relaciones con

competencia.

la

En el sector cultural no es
muy frecuente encontrar este
tipo de -relaciones con la
competencia, se busca que
mas alla de ser competencia
se conviertan en
colaboradores para nuestra
organizacion y buscar en
mayor medida estrategias de

colaboracion.

La organizacion ha buscado
convertir la competencia en un
colaborador, como ya se ha
explicado la competencia para
el grupo no solo son las
demas organizaciones
musicales que existen en la
UAQ sino también los grupos
de danza, los grupos de
teatro, equipos deportivos,

etc.

Relaciones con

proveedores.

los

Siempre que se tenga un
servicio o producto cultural
que deba ser distribuido, las
relaciones con proveedores

son importantes.

La UAQ y la FCA son los
principales proveedores de
Otro

proveedor, es el Patronato de

nuestra  agrupacion.

la Universidad.
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Tabla 2 (continuacion)

Este es un aspecto relevante

para las organizaciones
culturales y también es poco

atendido.

Se ha tratado de establecer
relacion con otros centros
educativos publicos o]
privados. Dentro de la UAQ se
tiene relacion con las distintas
facultades y fuera de ella con
la  Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM)
y el Centro de Investigacion
de “Estudios Avanzados del
Instituto Politécnico Nacional
(CINVESTAV),

organizaciones culturales.

entre oftras

Estas relaciones pueden dar
como resultado. un beneficio
al poder establecer politicas

culturales especificas.

La UAQ y la FCA siempre han
estado en contacto con los
del

estado de Querétaro siendo

organismos  culturales
participes en la generacion y
promocion de politicas en

materia cultural en el estado.

Relaciones con los
centros educativos.
Relaciones con
organizaciones
publicas.

Relaciones con
organizaciones
privadas.

La relacion con este tipo de
organizaciones puede
establecer varios tipos de
colaboracion, los mas
comunes son el patrocinio y el

mecenazgo.

Gracias a estas relaciones el
grupo ha podido obtener
diferentes beneficios entre los
cuales podemos resaltar el
de

(escenarios), traslado de los

patrocinio espacios

musicos y del equipo, asi

como la donacion de

instrumentos musicales.
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Tabla 2 (continuacion)

Relaciones internas.

Lo integran los empleados de
la organizacion cultural, las
personas que integran la
organizacion asumen a la par
los papeles de cliente y
esto es

proveedor. Por

importante que la
organizacién mantenga una
buena relacion con sus
empleados ya que son los
que tienen relacién directa

con el publico.

En este sentido el grupo
ABACO POP ROCK ofrece a
sus integrantes una beca de
inscripcion por pertenecer a
este; se procura ‘que los
traslados al punto de salida y
el regreso a sus.casas no les
signifique .~un  desembolso
Esto

finalidad de que se sientan

econdémico. con la

comodos y lo puedan

transmitir al publico.

Fuente: Elaboracion propia.

3.7. Plan de marketing centrado en la variable comunicacion.

Estrella y Segovia (2016) menciona que en un plan de comunicacion plasman

los objetivos, estrategias y acciones de comunicacion que la empresa quiere poner

en practica a mediano-largo plazo. A partir de un analisis o diagndéstico de la

situacion de una empresa es como se comienza a construir dicho plan; el cual

comienza con un resumen ejecutivo donde se ofrece una vision global del plan

mediante una breve exposicion de objetivos principales y recomendaciones.

Después del resumen ejecutivo debe ir una tabla cuyos puntos se centran en la

planificacion como se muestra en la figura 9.
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Figura 9. Esquema general de un plan de marketing centrado en la variable

comunicacion.

J

v
Preparacion del plan de comunicacion l
74
¥

1. ANALISIS DE SITUACION | Estado de la imagen corjfigrativy
Recogida de datos | Resultados det plar

PLANIFICACION - l -
Y ’ 2. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES ‘ - —

De marketing y de comunicacion ! ' ‘ n

Generales y por pablico objetivo ‘

l

3. EJECUCION DEL PLAN ‘
| Puesta en marcha de las acciones planteadas

£ N

| s

4. CONTROL DEL PLAN ‘
Seguimiento y evaluaciéon

retroalimentacién (feedback) l

.......

Fuente: Estrella y Segovia (2016, p.41)

Este plan de Marketing fue adaptado para desarrollar el plan de comunicacion

de marketing que se desarrolla en el capitulo propositivo de la presente tesis.
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4. METODOLOGIA

Una vez contextualizado el caso de estudio, este capitulo se enfoca en la
estructura metodologica de la investigacion, la cual es mixta, de caracter
exploratorio y correlacional como se explica mas adelante; se detalla.como se
desarroll6 el instrumento de investigacion que se uso6 tanto en la parte cuantitativa

como en la cualitativa y por ultimo el método de analisis.
4.1. Estructura metodoldgica.

4.1.1. Definicién de variables y de constructo

En la UAQ no existe un area que se dedique especificamente a promover
la identidad universitaria; por esta razon se eligieron diversos documentos que
ayudaron a definir las variables que se utilizaron en esta investigacion los cuales
son: Mision UAQ, Mision FCA, MEU (Modelo Educativo Universitario), PIDE (Plan
Institucional de Desarrollo) y el proyecto ABACO; los cuales se presentan a

continuacion:
Mision UAQ.

La Universidad Autbnoma de Querétaro es una institucion publica autonoma
enfocada a la formacion integral de profesionistas y ciudadanos con orientacion
humanista, abierta a la libre discusion de las ideas en todos los campos del
conocimiento, mismos que cultiva y enriquece, trasmitiéndolos a la sociedad a
través de sus miembros y de sus programas educativos, de investigacion,

vinculacion, difusion y desarrollo tecnologico.

Esta casa de estudios atiende a todos los sectores de la sociedad
y proporciona un espacio de reflexion sobre los problemas mundiales,
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nacionales, regionales y locales en la busqueda de un desarrollo sustentable.
Asimismo, incorpora en sus procesos los pilares mundiales de la educacion:

aprender a conocer, a ser, a hacer y a vivir y convivir (mision UAQ 2020).

Mision FCA.

La Facultad de Contaduria y Administracion esta enfocada a la formacion
integral de personas, para generar, aplicar y difundir conocimientos en las areas
econdmico administrativas y de negocios, con orientacion humanista, equidad de
género y respeto a los derechos humanos, mediante la aplicacion de programas
educativos congruentes con la realidad del entorno-econdémico, politico y social;
para lograrlo, incorpora el modelo educativo  institucional, promoviendo Ila
investigacion cientifica, la innovacion tecnoldgica, la difusion, la vinculacion y la
interdisciplinariedad, para procurar el liderazgo, la competitividad y el compromiso
social; proporcionando un espacio.de reflexiéon libre a la discusion de ideas en un
mundo globalizado y en la busqueda del desarrollo sustentable, tomando como base
valores y principios universalmente aceptados, (misién FCA-UAQ 2020).

Modelo Educativo Universitario.

En el MEU se senalan tres elementos que son los principios y valores
esenciales de la filosofia institucional, el humanista, con compromiso social y
sustentable. El enfoque humanista es la base de la formacion integral y pieza
fundamental en el quehacer universitario de los estudiantes. (MEU, UAQ 2017)

PIDE

De los aspectos importantes considerados en el modelo educativo, la
formacion integral del estudiante exige en este momento, el impulso de un cambio

cultural en alumnos y profesores como principales actores. Esto implica un mayor
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sentido de corresponsabilidad, de iniciativa, de participacion activa, de ubicacion en

el contexto social, con vision de futuro y de proceso formativo permanente.

Los avances en materia de formacion integral del estudiante, se reflejan
claramente del 2012 al 2015, en este periodo, el total de los programas educativos
creados y/o actualizados de Licenciatura, TSU y PA ha incorporado en su estructura
curricular enfoques relacionados a la educacion ambiental y perspectiva de género,
se asociaron las practicas profesionales y el servicio social, con el desarrollo de
competencias y se ha proyectado la realizacion de actividades complementarias
formativas como las semanas académico-culturales, congresos nacionales e
internacionales, mesas redondas, foros y seminarios-tematicos, asi como jornadas
y encuentros deportivos. (PIDE 2015-2018, UAQ).

Proyecto ABACO

El Proyecto Cultural Arte Basado con Competencias (ABACO) comenzo en
la Facultad de Contaduria y Administracion en el segundo semestre de 2008 con el
objetivo de brindar al alumno herramientas que permitan su formacion integral
mediante el desarrollo de competencias transversales como: liderazgo,

comunicacion, trabajo en equipo y creatividad.

Mision ABACO.

“Brindar a los alumnos de la FCA, espacios de formacion artistico-culturales
donde se les proporcionen las herramientas necesarias para desarrollar y fortalecer
sus competencias de: comunicacion, liderazgo, trabajo en equipo y creatividad, a
través de talleres culturales artisticos, que contribuyan a la formacion integral del
individuo, estimulando su sensibilidad para la creacion artistica, asi como el
desarrollo de otras manifestaciones en el area del conocimiento humanistico y
tecnoldgico” (mision ABACO, 2020).
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En los documentos anteriormente presentados se toma como premisa la
educacion integral a través de valores y principios con los cuales se pretende
fortalecer la identidad universitaria. Como ya se mencion6 anteriormente Linares
(2006) explica que la identidad universitaria es una virtud que fortalece a toda
aquella persona que se ha formado profesionalmente en una institucién cultural,
teniendo conciencia de que forma parte de una comunidad universitaria, participa
activa y permanentemente en las acciones de la institucion fortaleciendo los valores
de lealtad, agradecimiento, respeto, orgullo y responsabilidad, los cuales se
presentan como variables en esta tesis; por su parte Keller (2008) propone el
modelo VCMBC (Valor Capital de Marca Basado en-el Cliente) para determinar el
poder de una marca, de este modelo se tomaron cinco variables que son:
prominencia, desempefio, imaginario, opiniones, sentimientos y resonancia las
cuales se consideraron funcionales - para el objetivo de esta investigacion,
posteriormente se decidié que las variables de linares se incorporaran a la variable
imaginario del modelo VCMBC ya que nos ayudan a identificar lo que la gente
piensa de manera abstracta de una marca y no lo que realmente es. En la figura 10.
se presenta el cuadro de variables y sus definiciones segun Keller (2008) para el
modelo VCMBC y la RAE para las variables de Linares, que se utilizan en esta

investigacion:
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Figura 10. Variables y sus definiciones para el modelo de identidad ABACO basado

en Keller y Linares.

"en sintonia" con la marca.

Fuente. Elaboracion propia.

VCMBC DEFINICION IDENTIDAD LINARES DEFINICION
PROMINENCIA |Mide la conciencia que se tiene de la marca
. . Sentimiento de satisfaccid porlos logros,
Describe que tan adecuadamente satisface . L .
“ - . , capacidades o méritos propios o por algo
DESEMPENO |el productoo servicio las necesidades mas ORGULLO )
. ] en lo que una personase siente
funcionales de los clientes. )
concernida.
Es lo que la gente piensa de manera abstracta Cargo u obligacidn moral que resulta para
IMAGINARIO |de una marca, y no lo que cree que realmente RESPONSABILIDAD |alguien del posible yerro en cosa o asunto
es. determinado.
Son la opiniones y evaluaciones personales
ue los clientes se forman en torno a la marca Dicho de una cosa: Corresponder al trabajo
OPINIONES |1 < ° § a5 AGRADECIMIENTO ponde !
al conjugar su desempefio y las asociaciones empleado en conservarla o mejorarla.
de imagineria que ésta despierta.
Son las respuestas y reacciones emocionales Cumplimiento de lo que exigen las leyes
SENTIMIENTOS|de los clientes y la relacidn con el valor social LEALTAD de lafidelidad y las del honor y hombria
que lamarca evoca en ellos. bien.
Describe la naturaleza de estarelaciony el o, .
) . , Veneracion acatamiento que se hace a
RESONANCIA |grado en el cual los clientes sienten que estan RESPETO

alguien.

4.2. Diseino del instrumento de investigacion.

El presente tesis se utilizé una metodologia mixta ya que implica un

conjunto de procesos de recoleccion, analisis y vinculacién de datos cuantitativos y

cualitativos de caracter exploratorio ya que esta investigacion aborda un problema

poco investigado y pretende ser la base para futuros estudios, descriptivo porque

mide conceptos y define variables, y por ultimo correlacional dado que permite la

relacion entre conceptos o variables (Hernandez et al., 2014).
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4.3. Instrumentos.

4.3.1. Encuesta.

La encuesta es un método de recolecciéon de datos que usa diferentes
instrumentos o herramientas entre los cuales se encuentra el cuestionarioy
demuestra que el investigador no se deja guiar por sus propias suposiciones o
creencias, sino que se basa en las en las preferencias, actitudes u-opiniones del
publico para generar conocimiento (Lazarsfeld, 1971); en .este sentido
Chasteauneuf (2009) define cuestionario como una serie de preguntas que ayudan
a medir una o mas variables. Hernandez et al (2014), afirman que el instrumento

mas usado para recolectar datos es el cuestionario.

Para la presente tesis se uso en la parte cuantitativa el método de “encuesta”
aplicando un cuestionario basado en la_metodologia VCMBC (valor capital de la
marca basado en el cliente) de Keller (2008) que busca medir los bloques de
construccion de marca (prominencia, desempefo, imaginario, opiniones,
sentimientos y resonancia) estos bloques han sido adaptados para medir las
variables que llevan a la construccion de identidad y los valores y principios
mencionados por Linares (2006) los cuales se toman como variables y se integran
a la variable imaginario de Keller como ya se explico anteriormente (lealtad,
agradecimiento, respeto, orgullo y responsabilidad). Se formulé un cuestionario con
trece preguntas cerradas en su mayoria utilizando la escala de Likert, algunas otras
por lista de ordenamiento y dicotomicas. En el apéndice B se muestra el cuestionario
completo que se utilizé para la parte cuantitativa de la investigacion. Posteriormente
se-asigné cada pregunta a la variable correspondiente segun el criterio del
investigador lo cual se muestra en el apéndice C.
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4.3.2. Focus group o grupos de enfoque.

Para explorar como los alumnos de las diferentes carreras de la FCA
identifican y reconocen al grupo representativo, se realizé un estudio cualitativo
utilizando dos grupos focales (focus group) uno a alumnos pertenecientes al grupo
representativo ABACO POP ROCK y otro a los alumnos seguidores del grupo. Un
focus group consiste en la interaccion de los participantes para formar un esquema
o perspectiva de un problema (Hernandez et al., 2014), para Morgan (2018) y
Barbour y Morgan (2017) su objetivo es la construccion de significados grupales y
generar analizar e interaccion entre los participantes; cuando se trata de emociones
profundas o temas de complejidad los grupos son de tres a cinco participantes, si
los temas son de mayor cotidianidad el numero de participantes es entre seis y diez

personas cuidando la manejabilidad de los grupos (Damodaran et al., 2005).

Los grupos focales son un método util para explorar la profundidad y los
matices de las opiniones de los participantes con respecto a un tema, y para
capturar las interpretaciones de la audiencia objetivo de un programa de
comunicacion (Kitzinger, 1995). Debido a la naturaleza abierta de los grupos
focales, el propésito de este estudio fue deliberadamente amplio para brindar
oportunidades para discusiones fluidas durante la realizacion de estos vy
descripciones detalladas de experiencias e interpretaciones personales (Grow y
Christopher, 2008). La descripcion cualitativa es necesaria cuando se estudian
situaciones individuales y sociales que son distintas, desconocidas o se han
convertido en estereotipos (Rowles y Reinharz, 1988). El sello distintivo de los
grupos focales es el uso de la interaccidn grupal para producir ideas que serian
menos accesibles sin la interaccién encontrada en un grupo (Morgan, 2018). La
sinergia de los grupos de enfoque permite a un participante extraer de otro o
intercambiar ideas conjuntamente, y esto puede llevar a una gran cantidad de ideas,

opiniones, problemas y temas que se estan discutiendo (Berg, 1998).
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El método de grupo de enfoque fue elegido para este estudio porque de
alguna manera permite el acceso a los puntos de vista, las opiniones, las
experiencias y las actitudes expresadas y construidas socialmente de cada uno de
los participantes, lo que ayudo al investigador a comprender cémo interpretan las
ideas que se tienen del grupo representativo. Los grupos focales acceden a
fragmentos de vida y pensamientos de los participantes, lo que ayudé a obtener
informacion sobre el “Grupo representativo ABACO POP ROCK" de parte de los
estudiantes que participaron en este estudio el cual complementa la parte
cuantitativa. Los participantes fueron reclutados mediante contactos personales del
investigador y mediante el muestreo de bolas de nieve. Se mostro a los participantes
un cartel, dos videos de presentaciones recientes, ellogotipo del grupo y preguntas
abiertas para generar la participacion de los participantes. Este formato se muestra
en los apéndices Dy E.

Posteriormente se asigné cada pregunta a la variable correspondiente segun
el criterio del investigador lo cual se muestra y explica en el apéndice F.

4.4. Determinacion de la muestra.

4.4.1. Encuesta.

Para el estudio cuantitativo se realizé6 una prueba piloto para verificar la
funcionalidad del cuestionario, identificar problemas que se pudieran presentar al
momento de la aplicacién y medir el tiempo que el encuestado tardaba en contestar
dicho cuestionario. A continuacion, se describe la prueba piloto y se explica la

determinacion de la muestra.
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4.4.2. Prueba piloto.

Antes de iniciar la aplicacion, se someti®6 a una prueba un primer
cuestionario en el grupo 5 del octavo semestre de la licenciatura en administracion.
En este ejercicio se pudieron percibir algunas deficiencias en cuanto a redaccién y
escalas las cuales se corrigieron y se incluyeron algunos otros aspectos como sexo
y turno de los alumnos a fin de poder visualizar, por ejemplo, si existe alguna
diferencia en torno a la construccién de identidad dependiendo del sexo, turno,

carrera o0 semestre en el que se estudia.

El cuestionario se aplicé a una muestra de 388 alumnos de un total de 3617
que en ese momento se encontraban estudiando alguna de las licenciaturas de la
Facultad de Contaduria y Administracion en el campus del Centro Universitario. La
determinacidn de la muestra se calculé por. medio de la formula para la obtencién
de muestra aleatoria en poblaciones-finitas para proporciones (Hernandez et al,
2014) en donde:

n = tamafo de muestra.

N = tamano de la poblacion.

p = proporcion que se espera encontrar.
g = (1-p) proporcion que no cumple con p.
e = margen de error.

Z = Desviacién del valor medio aceptado a un nivel de confianza deseado.

n= Z2 N pqg
e? (N-1) + Z? pq
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Sustituyendo:
n= (3.8416) (3.617) (0.5) (0.5)
(0.0025) (3,616) + (3.8416) (0.5) (0.5)

n= 3,473.7668 = 347.36
10.0004

Usando el método de muestra probabilistica estratificada para dividir a la
poblacidn en subpoblaciones o estratos y seleccionar una-muestra para cada uno
de ellos (Hernandez et al., 2014) se determin6 el -numero de encuestados por
licenciatura y por semestre con la formula de muestra probabilistica estratificada en
donde:
ksh = desviacion estandar de cada elemento en un determinado estrato.

nh = elementos muestrales.

Nh = poblacién.
Ksh= _nh_
Nh
Sustituyendo:
Ksh= _348 = 0.09621233
3617

El total de la subpoblacion se multiplica por Ksh que es constante para

obtener el tamafno de muestra por estrato, en donde:

Nh = poblacién del estrato.
sh = desviacidn estandar de cada elemento en un determinado estrato.
nh = muestra por cada estarto.

(Nh) (fh) = nh
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La distribucion de cuestionarios por licenciatura y por semestre se

muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Distribucion De cuestionarios por licenciatura y semestre.

Muestra
Estrato Total poblacién Muestra por Semestres por
por Licenciatura| (fh) =0.09621233 licenciatura por semestre
carrera (Nh) (fh) = nh licenciatura MC/# de
sem.
1 LGDES 101 10 4 3
2 ACTUARIA 143 14 4 4
3 LNT 160 15 4 4
4 LE 215 21 5 5
5 LAF 223 21 5 5
6 LAD 842 81 9 9
7 LNCI 880 85 7 12
8 CON 1053 101 9 12

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4 se muestran la distribucion de los cuestionarios en cada una

de las carreras por semestre, sexo y turno.

Tabla 4. Distribucion de cuestionarios por carrera, semestre, sexo y turno.

LICENCIATURA EN GESTION Y DESARROLLO DE EMPRESAS SOCIALES
Semestry cuels\ltci;::rios Mujeres Hombres m-gttjtrj:i(;o veI;;:toino
1 3 3 0 3 0
3 3 0 3 3 0
5 3 2 1 0 3
7 4 1 3 0 4
Total 13 6 7 6 7
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Tabla 4 (continuacion)

LICENCIATURA EN ACTUARIA
Semestre cuels\ltci;::rios Mujeres Hombres m-gttjtrj:i(:]o veI;;:toino
1 5 1 4 5 0
3 4 2 2 4 0
5 4 0 4 0 4
7 4 1 3 0 4
Total 17 4 13 9 8
LICENCIATURA EN NEGOCIOS TURISTICOS
Semestre cuels\lt?c.)::rios Mujeres Hombres mzl:::i(:\o ve;r:(;rr]tci)no
1 4 1 3 4 0
3 4 4 0 4 0
5 4 2 2 0 4
7 4 3 1 0 4
Total 16 10 6 8 8
LICENCIATURA EN ECONOMIA
Semestre cuels\lt?c.)::rios Mujeres Hombres m-;?:rt]i(:\o ve;r:(;rr]tci)no
1 5 4 1 5 0
3 5 1 4 5 0
5 5 2 3 0 5
7 5 1 4 0 5
9 4 0 4 0 4
Total 24 8 16 10 14
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION FINANCIERA
yemestre cue?t(i)é:aerios Mujeres Hombres m?tjlrjrt]i(:\o ve;r:(;rr]tci)no
1 5 3 2 5 0
3 5 2 3 5 0
5 5 3 2 0 5
7 5 2 3 0 5
9 5 4 1 0 5
Total 25 14 11 10 15
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Tabla 4 (continuacion)

LICENCIATURA EN ADMINISTRACION
Semestre N(.)' de . Mujeres Hombres Turan Turnc?
cuestionarios matutino | vespertino
1 11 5 6 4 7
2 10 7 3 5 5
3 10 3 7 5 5
4 9 4 5 4 5
5 9 6 3 5 4
6 12 8 4 4 8
7 11 7 4 4 7
8 6 4 2 6 0
9 10 4 6 0 10
Total 88 48 40 37 51
LICENCIATURA EN NEGOCIOS Y COMERCIO'INTERNACIONAL
Semestre Nc3. de . Mujeres Hombres Turan Turnc?
cuestionarios matutino | vespertino
1 15 7 8 15 0
2 15 6 9 15 0
3 17 5 12 14 3
4 14 10 4 14 0
5 12 7 5 0 12
6 8 7 1 0 8
7 12 1 11 0 12
Total 93 43 50 58 35
LICENCIATURA EN CONTADOR PUBLICO
Semestre Nc3. de . Mujeres Hombres Turn.o Turnc?
cuestionarios matutino | vespertino
1 11 7 4 7 4
2 13 7 6 9 4
3 15 6 9 7 8
4 13 5 8 9 4
5 11 1 10 8 3
6 12 7 5 8 4
7 12 8 4 4 8
8 13 7 6 5 8
9 12 8 4 0 12
Total 112 56 56 57 55

Fuente: Elaboracion propia.
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En el transcurso de la aplicacion se pudo identificar que buena parte de los
alumnos no estaban familiarizados con el término “grupo representativo” por lo que,
a fin de no sesgar la informacion que pudiera obtenerse, se optd por pedirles que

contestaran de acuerdo con su interpretacion.

Finalmente, el cuestionario se aplicé del 6 al 22 de noviembre del 2018 en
las instalaciones de la FCA del centro universitario. Se pidid. en la secretaria
académica mediante oficio la relacion del total de alumnos inscritos en la FCA 'y en
cada una de sus licenciaturas; también el horario actualizado de las distintas
carreras para poder realizar el cronograma. Al estar-en el salon programado se le
pedia al profesor encargado de la materia apoyo para seleccionar a los alumnos
que contestaron dicho cuestionario, si el profesor no se encontraba se regresaba
mas tarde y en algunos casos se les pedia a los alumnos que se encontraban en el
salon que apoyaran a responder, en general hubo buena actitud de los maestro y
alumnos e incluso en algunos casos se permitio a alumnos contestar el cuestionario
aunque ya estuvieran seleccionados los participantes incluyéndolos en la muestra,
de tal manera que los encuestados sumaron 388 es decir un 11% mas de los
previstos El tiempo que se tardaban en contestar el cuestionario fue entre 10y 15

minutos.

4.4.3. Focus group o grupos de enfoque.

El investigador reclutdé de seis a nueve participantes por cada grupo de
enfoque. Asimismo, se organizé cada grupo focal basandose en la homogeneidad
o caracteristicas similares, en el fondo es el objetivo de los grupos focales porque
fomenta la participacién y el debate, y ayuda a limitar la cantidad de grupos focales
que un investigador debe realizar (Morgan, 2018). Estas caracteristicas de fondo

pueden ser género, edad o clase social (Morgan, 2018).
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Para reclutar participantes de la poblacion de la FCA, en el primer grupo se
seleccionaron a individuos que hasta ese momento pertenecian al grupo
representativo ABACO POP ROCKy en el segundo grupo se reclutaron a individuos
que siguen de cerca al grupo.

Un total de 13 participantes, incluidos 6 hombres y 7 mujeres, participaron en
los 2 grupos focales. Los participantes se describieron a si mismos como
estudiantes de la facultad de Contaduria y Administracion.

El primer grupo de enfoque se conformé por 6 participantes, 4 hombres y 2
mujeres, y se llevo a cabo en la camara de Gesell de-la licenciatura en criminologia
de la Facultad de Derecho UAQ.

El segundo grupo de enfoque se conformo por 7 participantes, 2 hombres y
4 mujeres, y se llevo a cabo en la camara de Gesell de la licenciatura en criminologia
de la Facultad de Derecho UAQ.

4.4.4. Sitios y Reclutamiento.

El investigador se centr6 en la poblacion de la FCA centro universitario como
areas de reclutamiento. Para iniciar el reclutamiento, el investigador se dirigio
personalmente a los contactos a través de visitas, llamadas telefonicas y correos
electronicos para presentar y explicar el estudio. Antes de reclutar, el investigador
solicitd- permiso para reclutar y dirigir los grupos focales mediante cartas de
aprobacion. En las solicitudes de reclutamiento y participacion, se establecio el
propdsito de la investigacion, la composicidn y los criterios de los participantes para
los grupos focales, se garantizé el anonimato y la libertad de participar o retirarse

en cualquier momento.
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Una vez que se obtuvo el permiso para los sitios y / o se procedio a los
contactos personales, se realiz6 un registro de participacién y con muestras de bola
de nieve. El muestreo de bolas de nieve identifica casos de interés de personas que
conocen personas que pueden proporcionar informacion valiosa. El muestreo de
bola de nieve fue un método apropiado para seleccionar a los participantes para
este estudio porque ayudd a obtener acceso a una poblacién de la que el
investigador no es miembro. Primero, el investigador hizo los contactos iniciales de
reclutamiento con los posibles participantes para establecer introducciones e
intercambiar informacion de contacto. Si los participantes aceptaban participar, se
procedié a programar la fecha de la sesion, la hora y el lugar en funcién de las
disponibilidades de los participantes, las disponibilidades del anfitrion o de la
ubicacion y el calendario descrito para los grupos de enfoque. Después del acuerdo
para participar, el investigador envi6 a cada participante cartas de confirmacion, por
correo electronico, para agradecerles su participacion y recordarles la fecha, la hora
y la ubicacion de su grupo. De igual manera, se hizo un seguimiento para asegurar
la asistencia de los participantes por teléfono o correo electronico para recordarles
el grupo focal el dia antes de la sesién. Cada grupo de enfoque estaba programado
para una hora, pero el tiempo real variaba entre una hora y una hora y media

dependiendo de la discusioén.

4.4.5. Materiales.

El moderador mostré un cartel de una presentacion, dos videograbaciones,
el logotipo del grupo y varias fotografias de diferentes presentaciones usando una
computadora portatil. Esta exposicidn ayudo a iniciar una conversacion y facilito los
pensamientos para el mensaje que comenzo después de que se mostrara el

material seleccionado.
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4.4.6. Procedimiento.

Al comienzo de cada uno de los grupos focales, se explico a los participantes
el estudio, su propdsito, el papel del moderador, el uso de las grabadoras de audio
digital y como sus respuestas seran confidenciales. Se les distribuyo6 formularios de
consentimiento informado. La recopilacion de datos incluyo las grabaciones de
audio, la observacion de sefales de comunicacion no verbal y la toma de notas.
Después de que se completaron la introduccion y los formularios; el moderador
comenzé cada grupo mostrando el primer cartel. El moderador continué mostrando
las videograbaciones, el logotipo y las fotografias para posteriormente realizar las
preguntas y comenzo6 la discusion animandolos a compartir sus respuestas. El
investigador previamente cre6 una guia de preguntas semiestructuradas que el
moderador utilizé para ayudar a conducir la discusion y mantenerla en el tema. Se
permitié que cada discusion continuara hasta que parecia que toda la discusién se
habia agotado.

Al concluir cada grupo de enfoque, el moderador proporciond un resumen de
los puntos principales de la discusion y dio a los participantes la oportunidad de
confirmar o aclarar cualquiera de estos puntos. Esta técnica de resumen confirmo
que los participantes sintieron que sus pensamientos fueron interpretados
apropiadamente por el investigador. Se les agradecié a los participantes por su
tiempo y comentarios, confirmoé la informacion de contacto y la intencion de
compartir-la investigacion final y completa con ellos. La grabacion de audio se
ejecuto a lo largo de cada grupo de enfoque y se documentaron las notas de campo.

4.5. Método de analisis.

4.5.1. Encuestas.

Para esta investigacion se usaron tres software de analisis de datos, el
primero EXCEL el cual fue utilizado para capturar la informacion de las encuestas y
la codificacion de la informacion, el segundo IBM SPSS Statistics que funciona para
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analisis cuantitativos donde se procesaron los datos que previamente se codificaron
con EXCEL, los resultados de cada respuesta se muestran con porcentajes y
graficas; el tercero ATLAS.ti en donde se importaron los resultados de las encuestas

y las transcripciones de los dos focus group.

Se hizo la captura de los datos en EXCEL por cada una de las licenciaturas
y se uso el programa estadistico SPSS para el analisis dando los resultados que se
muestran en porcentajes y graficas en el apéndice G. En la figura 11, se muestra un

ejemplo.

El nimero 11 del cuestionario ¢ Conoces al-grupo representativo ABACO
POP ROCK? el 54.4% contest6 Siy el 45.6% contestoé No.
Figura 11. Ejemplo de grafica en SPSS.

¢Conoces al grupo representativo ABACO POP ROCK?

80 N

S0

40

Porcentaje

10

Fuente: Elaboracion propia.
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Posteriormente estos resultados se importaron al programa de analisis
cualitativo Atlas.ti para ser contrastados de forma manual con los resultados de los
dos Focus Group.

4.5.2. Grupos focales.

Cuando se completaron los grupos focales, el investigador transcribié las
grabaciones de audio y se importaron al programa estadistico de analisis cualitativo
Atlas.ti para ser contrastados de forma manual entre si y con los resultados de la

investigacion cuantitativa.

Para el analisis de los tres estudios que se realizaron se propone el siguiente
modelo nombrado como: Modelo de Identidad ABACO que se muestra en la figura
12, el cual permite hacer un analisis por cada una de las variables planteadas en
esta tesis en base a las respuestas que se obtuvieron del cuestionario, focus group
de los integrantes del grupo ABACO POP ROCK y de los seguidores del grupo.
Figura 12. Modelo de identidad ABACO basado en Keller y Linares.

.

VARIABLES DEL MODELO VCMBC : VARIALBES DE IDENTIDAD DE
DE KELLER - A » LINARES
v — AN o ]  "00%10 D IDENTIDAD ABACOD |
BASADO EN KELLER Y LINARES

- .

LPROMINENCIA o o DESEMPENO o N IMAGINARIO ® 0 SENTIMIENTOS * 4 RESONANCIA

LOPIIONES *

| onciiio |+ T ] T Plam! [T R .‘I SRESPETO |4~

Fuente. Elaboracion propia.
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Como siguiente paso se ordend cada pregunta con su respuesta en la
variable correspondiente que anteriormente se mostraron y se procedié a hacer el
analisis manual revisando cada una de las respuestas asignadas a las variables del
MODELO DE IDENTIDAD ABACO BASADO EN KELLER Y LINARES. Esto se

ordend mediante el programa Atlas.ti, de esto se muestra el siguiente ejemplo:

® ORGULLO

Sentimiento de satisfaccion por los logros, capacidades o méritos propios o por algo en
lo que una persona se siente concernida.

6 citas:

18:24 La 2.4 Estoy orgulloso de que otros sepan que existen grupos
represent...... (2126:2297) - D 18: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE
IDENTIDAD ABACO

La 2.4 Estoy orgulloso de que otros sepan que existen grupos representativos dentro
de mi Facultad el 2.6% contestd Nada, el 25% contestd poco y el 72.4 contestd
Mucho.

18:25 La 2.7 Los grupos representativos de la FCA me enorgullecen el
91.8% c...... (2813:2919) - D 18: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE
IDENTIDAD ABACO

La 2.7 Los grupos representativos de la FCA me enorgullecen el 91.8% contesto Si
y el 8.2% contesto No.

18:26 El 12.2 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Me siento
ide...... (8479:8776) - D 18: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE
IDENTIDAD ABACO

El 12.2 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Me siento identificado
con sus integrantes, el 58.8% contestd Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26.5%
contesto De acuerdo, el 7.1% contestdo Totalmente de acuerdo, el 6.6% contestdo En
desacuerdo, el .9% contestd Totalmente en desacuerdo.

18:27 La 12.5 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK.
Representa a...... (9288:9564) - D 18: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO
DE IDENTIDAD ABACO

La 12.5 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Representa a mi
facultad, el 48.3% contestdo Totalmente de acuerdo, el 40.8% contesto De acuerdo,
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el 10% contesto Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el .5% contestd En desacuerdo y el
.5% contestd Totalmente en desacuerdo.

24:14 14.- okey, ahora, quisiera que, les voy a leer una expresion y
ustedes...... (23840:25802) - D 24: Transcripcion Focus Group Seguidores

14.- okey, ahora, quisiera que, les voy a leer una expresion y ustedes me dirian que
tan acuerdo estan o en desacuerdo o qué opinan sobre la expresion que voy a hacer,
la expresion es “me enorgullece que mis compafieros conozcan ABACO POP
ROCK?”, “me enorgullece que mis compaineros conozcan ABACO POP ROCK”
,qué opinan? ;estan de acuerdo, desacuerdo, qué opinan?

PARTICIPANTE 1

De acuerdo

PARTICIPANTE 7

Yo también estoy de acuerdo

PARTICIPANTE 2

(me enorgullece que mis compaifieros estén ABACO POP ROCK?
MODERADOR

No, “me enorgullece que mis compafieros conozcan ABACO POP ROCK”
PARTICIPANTE 2

Conozcan ABACO POP ROCK, mmm... pues yo diria que seria mas como me
gusta, bueno a mi me gustaria mas como “me gusta” porque “me enorgullece” seria
como “ah es personal” sabes, o sea, si dices “me gusta” dices ah pues ;qué es
ABACO POP ROCK?, o sea, me gustaria saber qué es eso.

PARTICIPANTE 3

Yo si estoy de acuerdo porque siendo parte de la facultad siento que aunque sea por
muy poquito somos parte también de ellos, o sea contribuimos al momento de
escucharlos, de prestarles atencion, de opinar tan solo de lo que estan haciendo, pues
si me enorgullece que hasta personas externas ya los conozcan, porque es un esfuerzo
que tanto hacen ellos como lo hace la facultad, debido a que somos parte de la
facultad, pues esta padre que ellos vayan creciendo y sean representantes de lo que
uno hace aqui.

PARTICIPANTE 4
Yo también estoy de acuerdo.

PARTICIPANTE 5
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Yo también estoy de acuerdo, aunque si pudiera agregarle algo mas seria como una
frase en donde pudiera hacer que las otras personas que no conocen el grupo, o entre
los mismos que ya conocen empezaran a recomendar al mismo grupo.

MODERADOR

Okey, te gustaria entonces que ademas de que...
PARTICIPANTE 5

Decir que me enorgullece que mis amigos. ..
MODERADOR

Que te enorgullece...

PARTICIPANTE 5

Como que mis amigos también difunden qué es
MODERADOR

Lo difundieran

PARTICIPANTE 6

Si yo también estoy de acuerdo

27:10 10.- ;Te enorgullece pertenecer al grupo? TODOS LOS
PARTICIPANTES Si (30443:30510) - D 27: Transcripcion Focus Group
Integrantes.

10.- ; Te enorgullece pertenecer al grupo?
TODOS LOS PARTICIPANTES
Si



Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucionall

5.RESULTADOS

Este capitulo esta dedicado a analizar los resultados obtenidos mediante el
meétodo de analisis que se explico en el capitulo anterior y se contrasta la teoria con
los resultados obtenidos mediante la discusion de los resultados.

5.1. Analisis de resultados.

Como ya se menciono anteriormente después de haber ingresado los
resultados del estudio cuantitativo y las transcripciones de los dos focus group, se
procedié a asignar las preguntas con sus respuestas a cada una de las variables,
posteriormente se hizo un analisis manual contrastando las respuestas de los tres

estudios realizados como se muestra a continuacion:

En la primera variable PROMINENCIA, se puede observar que el 73.5% de
los encuestados sabe de la existencia de grupos como: ABACO, estudiantina FCA,
ABACO POP ROCK, ESCENA PRIMA, NOVUS TEATRO, ENSAMBLE IN
CRESCENDO, YOLLOCUICATL, foto y literatura. El 71.9% sabe de la existencia de
grupos como: Futbol, voleibol, basquetbol, ajedrez, tiro con arco, handball, gatos
salvajes, aguilas de conta, atletismo, natacion y ping-pong. el 29.1% restante sabe
de la existencia de grupos como: IMEF, mercadotecnia, finanzas, matematicas,
fiscal, comercio, administracion y ANFECA. Los alumnos se enteran de estos
grupos representativos principalmente por las presentaciones en vivo o por la
recomendacion de un maestro o amigo. Los encuestados manifiestan que de los
grupos representativos de ABACO han escuchado mas sobre la estudiantina FCA
y el grupo ABACO POP ROCK. Los alumnos encuestados refieren que los medios
de comunicacion que mas usan es el WhatsApp, Facebook e Instagram. El 54.4%
conoce al grupo representativo ABACO POP ROCK.
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Los seguidores del grupo cuando se les mostré el cartel de una de las
presentaciones del grupo comentaron que les gusta pero que quisieran ver
informacion mas clara y mejorar la distribucion de esta y poner alguna fotografia del
grupo. Los seguidores se enteraron de la existencia del grupo principalmente por
las presentaciones en vivo dentro de la facultad. Los seguidores del grupo

manifestaron conocerlo desde hace uno y tres anos.

Los integrantes del grupo dicen que no les gustan todas las canciones que
se tocan, pero entienden la versatilidad del grupo dentro de los géneros para poder

satisfacer el gusto del publico.

En la variable DESEMPENO, Los encuestados opinan que el desempefio
de los grupos representativos FCA es muy.bueno o bueno en comparacion con los
grupos de otras facultades, podemos observar que el 48.5% de los encuestados
acude mas a eventos deportivos mientras que el 45.6% asiste con mayor frecuencia
a eventos culturales. Los alumnos encuestados prefieren ver a los grupos
representativos culturales enlas explanadas y auditorios FCA. A los encuestados
les gustaria ver a los grupos en eventos culturales o de premiacidn dentro y fuera
de la FCA. El horario preferido para asistir a los eventos culturales es de 5 p.m. -7
p.m. seguido de 1 p.m. — 3 p.m. Los géneros musicales que prefieren los alumnos
de la facultad es el pop y el rock, seguidos de la musica electronica. El 88.1% de los
alumnos que dijeron conocer al grupo representativo ABACO POP ROCK estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo con las canciones que tocan. La mayoria de los
encuestados que dijo conocer al grupo estuvo de acuerdo con que se deben mejorar

las presentaciones.

Por su parte los seguidores del grupo mencionan que es bueno el
desempefio del grupo y que en general les gustan las canciones que tocan. En
general ellos sienten que el grupo si representa a la FCA y que las presentaciones

deben mejorar en aspectos como el vestuario, seguridad escénica, interaccion con
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el publico, revisar lo del sonido antes del concierto y la promocion y difusién del

grupo utilizando las redes sociales.

Los integrantes del grupo consideran que el desempefio es a veces bueno
y a veces malo dependiendo del repertorio que se toque ya que ellos consideran
que segun el gusto por la cancidn son las ganas que se le pone a la interpretaciéon
y que puede existir una mejor manera de hacer la seleccién de canciones. Refieren
también que algunos problemas de interpretacion se deben a la falta de confianza
en ellos mismos y en los nervios de estar en el escenario. En general sienten que
han mejorado pero que un afo y medio o dos de estar juntos es poco tiempo.
Mencionan que en los eventos que han participado a veces los tratan muy bien, hay
buen equipo de sonido, les dan de comer u hospedaje cuando ha sido el caso y
otros donde sienten que solo los invitaron porque no hubo otra agrupacion que

quisiera ir al evento.

En la variable IMAGINARIO, se les mostro a los seguidores del grupo el
logotipo y les gustd en lo general quiza podria haber un cambio en el color del fondo
o el tamafio de letra pero que se entiende perfectamente que es el grupo musical
del proyecto ABACO.

Los-integrantes del grupo sienten que el grupo fomenta la cultura en la
facultad y sienten que ellos representan a la facultad en el aspecto musical y que
ponen todo su esfuerzo y las ganas para hacerlo, pero no se sienten apoyados por
la facultad como en el caso de los equipos deportivos en cuanto a vestuario,
transporte y la difusion de los eventos en los que el grupo participa.

Con respecto a la variable ORGULLO los encuestados dicen que se sienten
orgullosos que otros conozcan a los grupos representativos FCA y que se sienten
orgullosos de tener grupos representativos. De la muestra que dice conocer al grupo
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representativo ABACO POP ROCK una tercera parte se siente identificado con los

integrantes del grupo y mas del 90% dice que el grupo representa a la FCA.

A los seguidores les enorgullece que sus compafieros conozcan al grupo'y
que los conozcan personas externas a la FCA ya que es un esfuerzo que se hace

en conjunto y se sienten parte de ello.

Todos los integrantes del grupo se sienten orgullosos de pertenecer a él.

De la variable RESPONSABILIDAD solo corresponde a los integrantes del
grupo que mencionaron que es muy relevante e importante pertenecer a éste, que
al ser parte no solo les ayuda a crecer musicalmente si no que en otros aspectos de
Su carrera y su vida como exponer en otras materias, que sean mas seguros, hacer
amigos y que sean un referente para que otros alumnos quieran pertenecer y que
sean parte del grupo como ellos lo son. Consideran que es su responsabilidad que
el grupo mejore y explican que les hace falta sobre todo concentracion, disciplina y
mas desenvolvimiento escénico; mencionan que han tenido mejor publico fuera de

la facultad que dentro.

Con respecto a la variable AGRADECIMIENTO mas del 80% de los
encuestados dice que recomendaria al grupo representativo.

Los integrantes mencionan que no tienen alguna presentacion favorita pero
las mas memorables han sido fuera de C.U. cuando los han atendido muy bieny en
cuanto a los concursos que han participado sienten que se han preparado muy bien,

aunque los resultados no les favorezcan.

LEALTAD. Un poco mas de la mitad de los encuestados menciona que
asiste a las presentaciones de los grupos representativos cada que puede, la

asistencia a estos eventos oscila de entre una a tres veces por semestre.
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Los seguidores del grupo dicen asistir a las presentaciones poco pero que

si recomendarian al grupo a otras personas.

En la variable RESPETO se puede observar que los seguidores del grupo
respetan a los integrantes por pertenecer a éste y que sienten admiracién por sus

companeros que integran el grupo.

Los integrantes del grupo se sienten admirados y admiran a sus
companeros del grupo y que, aunque se llevan un poco pesado el apoyo es total al
momento de las presentaciones y manifiestan sentirse identificados con sus

compafieros del grupo.

Con respecto a la variable OPINIONES, los encuestados se refieren como
muy buenos o excelentes los eventos en los que participan los grupos
representativos, que las personas que ellos admiran y respetan dentro de la facultad
se involucran poco con los grupos representativos. De los encuestados que dicen
conocer al grupo expresan que fomenta la cultura dentro de la facultad y que se

percibe como un grupo juvenil.

Cuando se les mostraron las fotografias a los seguidores del grupo
mencionaron que se ve que estan en escenarios grandes y pequefios pero que hace
falta: poner mas atencion en el vestuario y verlos con mayor seguridad en el
escenario. Expresan que son buenos los eventos donde participa el grupo y opinan
que el grupo fomenta la cultura dentro de la facultad. Les gustaria ver al grupo en
plazas y jardines del municipio y en las plazas comerciales principalmente para
mostrar el trabajo que se hace en la FCA y UAQ a la sociedad, reforzando la

presencia que se tiene en la universidad.
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Cuando se muestra el cartel a los integrantes del grupo, opinan que esta
bien hecho, que la informacion es clara y que, aunque no hayan estado en esa
presentacion les gusta el cartel. Les gusta el logotipo, aunque les gustaria que se
presentaran mas instrumentos. Cuando se les muestran las fotografias a los
integrantes del grupo destacan que hay presentaciones que se requiere estar
mucho tiempo antes y después de la presentacion y eso lo vuelve pesado y
cansado, también el presentar nuevo repertorio y las condiciones del sonido influyen

en el desenvolvimiento escénico.

Para la variable SENTIMIENTOS los encuestados piensan que los grupos
representativos han contribuido poco a su formacidén universitaria. El género que

toca el grupo es del gusto de los que lo conocen.

Cuando se les muestra un video de una presentacion del grupo a los
seguidores sienten que la voz se pierde mucho en comparacion con los otros
instrumentos y que se deberia de poner mas atencion en el vestuario y acompanar
las presentaciones con algun video o letras que destaquen el nombre del grupo,

para los seguidores es relevante en su vida que exista el grupo.

Cuando se les muestran los videos a los integrantes del grupo mencionan
la diferencia-que hay cuando es una presentacion en la facultad, en otro campus o
en un concurso, se preparan diferente y que es agotador tener presentaciones que
implican llevar todo el equipo, cargarlo, instalarlo, tocar y desinstalar; para los
concursos sienten que ponen mayor atencion que otras presentaciones. Todos

dicen que les emociona y divierte ser parte del grupo.

En la variable RESONANCIA podemos observar que los encuestados
afirman divertirse y emocionarse con los grupos representativos de la FCA. La mitad
dice que los grupos representativos tienen poca importancia personal.
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Los seguidores opinan que el grupo contribuye a su formacion académica
como algo artistico que genera identidad y cada que escuchan al grupo les divierte
y comparten esa diversion con sus compafneros, mencionan que levantan el animo
cuando el grupo participa en los eventos de la facultad. En general les emociona
escuchar al grupo mas cuando el repertorio es de su preferencia. La mayoria de los
participantes dice sentirse identificado(a) con los integrantes del grupo en el sentido
de que pertenecen a la misma facultad y son estudiantes igual que ellos. Mencionan
también que recuerdan presentaciones muy buenas como en la. comida de conta,

en la explanada de rectoria y en la FCA.

Los integrantes estan de acuerdo en que pertenecer al grupo contribuye en

mucho a su formacion universitaria.

5.2. Discusion de los resultados.

Con base a estos resultados se puede decir que los bloques de
construccion de marca (prominencia, desempefio, imaginario, sentimientos
opiniones y resonancia) propuestos por Keller (2008) mismos que fueron adaptados
como variables en esta investigacion, permitieron conocer el posicionamiento del
grupo, es decir, en-donde se encuentra la organizacion desde el punto de vista de
los alumnos de la FCA, los seguidores y los integrantes del grupo ABACO POP
ROCK. Por su parte, los valores para generar identidad universitaria de Linares
(2006) - orgullo, responsabilidad, agradecimiento, lealtad y respeto — al igual que
los  bloques de Keller, fueron adaptados como variables y en conjunto nos
permitieron comprender qué tan identificadas se sienten las partes involucradas con
la FCA.

La metodologia utilizada permitié corroborar lo aportado por Larrin (2003)
en el sentido de que no existen identidades colectivas sin las identidades
individuales, es decir, una se nutre de la otra; los géneros musicales pop y rock al
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ser los géneros preferidos y con los que mas se identifican la mayoria de los
alumnos de la FCA, fomentan un sentido de comunidad, contribuyendo a la
generacion de identidad. Por medio de este estudio nos damos cuenta de que
ABACO POP ROCK al tomar estos géneros y tocarlos para los estudiantes es
participe de este sentido de comunidad y por lo tanto contribuye a la generacion de
identidad.

Como lo menciona Leal y Quero (2011) el marketing cultural se desarrolla
en las organizaciones culturales como lo es la FCA (UAQ) y en la sociedad para
facilitar el intercambio de los bienes y servicios culturales a través de recursos
complementarios como en este caso lo seria el proyecto ABACO y en especifico el
grupo representativo ABACO POP ROCK. En este sentido los mismos autores
destacan a la comunicacion como el elemento clave de gestion de la organizacion
con el entorno. Por esta razdn, para el grupo, se elige un plan de marketing basado
en la variable comunicacién y no un plan de marketing cultural. Este plan se

desarrolla en el ultimo capitulo de esta tesis.

Segun Kotler (2010) el marketing 3.0 se centra en los valores, en las nuevas
tecnologias para hacer un mundo mejor y en el consumidor priorizando su
satisfaccion. En los resultados de esta investigacion se puede observar que la
mayoria de los alumnos dice que los grupos representativos tiene relevancia en su
vida personal y que contribuyen a su formacién académica fortaleciendo los valores
de respeto, responsabilidad, agradecimiento, lealtad y orgullo reforzando los
esfuerzos que se hacen en la FCA para brindar a sus alumnos una educacién
integral, ya que un ser humano integral se forma con una educacion integral. Se
observa también que los alumnos estan inmersos en las nuevas tecnologias y que
estas son fundamentales para la aplicacion del marketing en grupos representativos
universitarios como es el caso de ABACO POP ROCK. En este trabajo de
investigacion la figura del prosumidor es de gran importancia ya que tanto el alumno
integrante del grupo representativo como el publico que asiste a las presentaciones
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son quienes proponen al grupo, entre otras cosas, el repertorio musical de las
presentaciones para después consumirlo en una presentacién en vivo satisfaciendo
asi sus necesidades de socializacion y estima; de esta manera, y en base a la
aportacion hecha por Kotler (2010), el alumno participante en el grupo y el alumno
espectador generan a través del grupo representativo un sentimiento de comunidad

que como ya se menciono anteriormente contribuye a la generacién de identidad.

Kotler y Keller (2006) definen al marketing social como una actividad que las
organizaciones sin fines de lucro ponen en marcha para promover una causa Yy
generar valores. Los resultados de esta tesis nos muestran que en la FCA se
fomentan valores a través de sus programas educativos que integran la cultura, el
deporte e idiomas; en este sentido, los grupos representativos que integran el
proyecto cultural ABACO al formar parte de una educacion integral, contribuye al
bienestar de la sociedad queretana al entregar a ésta seres humanos que aportan

beneficios a la sociedad mediante una formacion integral.

Chernev (2014) menciona que la segmentacion es una herramienta que
permite identificar el target y las necesidades de los clientes, permitiendo su
agrupacion y desarrollar estrategias para cada segmento y asi optimizar la eficiencia
y rentabilidad de la organizacion. Colbert y Cuadrado (2003) mencionan la
segmentacion por analisis cluster la cual puede estar basada en una investigacion
o en la intuicidon. A raiz de este estudio se pudo identificar los gustos musicales de
los alumnos de la FCA y que el pop y el rock son los de mayor preferencia, con
estos resultados se puede decir que la segmentacidn por gustos musicales basada
en una investigacion, hasta el momento es conveniente para el grupo y puede
abonar a las estrategias que se exponen en el plan de comunicacion de marketing

para mejorar su eficiencia y rentabilidad.

El posicionamiento representa las percepciones de los consumidores sobre

un producto o una marca y que se reflejan cuando estos emiten una opinion sobre
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el producto o servicio y le asignan un lugar determinado en sus mentes. Para esta
tesis era necesario conocer el posicionamiento del grupo en la mente de los
alumnos de la FCA para poder cimentar las bases del plan de comunicacion, ya que
no se contaba con un estudio previo. En este sentido Colbert y Cuadrado (2003)
plantean el posicionamiento en funcion de la competencia, también llamado
diferenciacion de producto, este tipo de posicionamiento se emplea cuando varios
productos culturales se dirigen a los mismos segmentos, en tal caso se debe ofrecer

un beneficio adicional que diferencie el producto con el de la competencia.

Siguiendo este razonamiento se puede decir que la ventaja competitiva del
grupo representativo ABACO POP ROCK es la representatividad, misma que se
muestra al asistir a concursos, muestras, ferias, etc.; en nombre de la FCA y que el
alumno cuenta con companeros de su misma facultad que los representa dentro y
fuera de la UAQ. Aunque en el sector- cultural es dificil hablar de competencia lo
esencial es poder a ver colaboraciones con otros grupos representativos a fin de
fortalecer la identidad que es lo que se busca mediante el plan de comunicacion
planteado en el ultimo capitulo de esta tesis.

Por ultimo, se pudo observar que los colaboradores son de gran
importancia para nuestra organizacion siendo los principales la direccion, secretaria
académica, secretaria administrativa y la coordinacion de ABACO talleres,
promocion y.difusion cultural; los cuales deberan actuar en conjunto con los grupos

representativos culturales incluidos entre ellos el grupo ABACO POP ROCK.
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5.3. Comprobacién de hipétesis.

De acuerdo con los resultados obtenidos podemos decir que la H;i se
comprueba ya que a través de la metodologia aplicada pudo observarse que el
grupo representativo ABACO POP ROCK contribuye a la generacion de identidad
entre la FCA y sus alumnos quienes ademas se sienten representados ante otras
facultades y que este tipo de actividades contribuyen a su formacion integral.
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CONCLUSIONES

A continuacién, se presentan las conclusiones y recomendaciones en base
a los resultados que se obtuvieron con la ayuda de los estudios realizados, los
cuales, reflejan los puntos de vista de los estudiantes de la FCA, los seguidores y
los integrantes del grupo ABACO POP ROCK.

Los resultados de la variable PROMINENCIA nos indican que se debe
trabajar mas desde las respectivas coordinaciones de los grupos representativos
para que los alumnos de la FCA conozcan a los diferentes grupos. De igual manera
seguir aprovechando las presentaciones en vivoy la recomendacion de los
maestros y alumnos que conocen al grupo para que otros los conozcan por lo que
seria recomendable disefar estrategias que integren los medios de comunicacion

que mas usan los alumnos (WhatsApp, Facebook e Instagram).

La variable DESEMPENO nos muestra que, aunque el publico piensa que
las presentaciones son buenas o muy buenas se tienen que mejorar la asistencia a
los eventos culturales por lo que se recomienda realizar los eventos en las
explanadas y auditorios y buscar espacios fuera de la facultad, asi como en plazas
publicas y comerciales. Asimismo, se recomienda mejorar las presentaciones en
aspectos como el vestuario, seguridad esceénica, interaccion con el publico, revisar
el sonido antes del concierto, aprovechando que los géneros musicales preferidos
son elrock y el pop. Al interior del grupo se puede mejorar la manera de seleccionar

las canciones.

Con la variable IMAGINARIO se detecto que el logotipo funciona muy bien
para la agrupacion. Para los integrantes del grupo les gustaria que hubiese mas
apoyo por parte de la direccion de la facultad en aspectos como transporte,
escenario, sonido, justificantes por faltar a clases a causa de las presentaciones.
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Con la variable ORGULLO podemos decir que los alumnos de la facultad
se sienten orgullosos de los grupos y del grupo ABACO POP ROCK porque es un
esfuerzo que la FCA hace en conjunto y se sienten parte de ello.

La variable RESPONSABILIDAD nos indica que para los integrantes. del
grupo es muy importante y relevante pertenecer a éste ya que les ha traido un
beneficio importante a su vida y expresan que es su responsabilidad la mejora del
grupo en aspectos que ya se mencionaron en la variable desempeio por lo cual es

necesario buscar estrategias al interior del grupo que resuelvan estas necesidades.

En la variable AGRADECIMIENTO se observa que el grupo tiene una gran
aceptacion por lo que la mayoria de los que lo conocen; y a manera de
agradecimiento lo recomendarian. Los integrantes del grupo se sienten agradecidos
por el aporte a su formacion integral y a.su-educacion universitaria como se muestra

también en las variables desempeiio y orgullo.

En la variable LEALTAD encontramos que es necesario impulsar la
asistencia a las presentaciones de los grupos representativos del mercado meta;
disefiando estrategias, como ya se menciono en la variable prominencia, sobre los

medios de comunicacion que mas utilizan los alumnos de la FCA.

La variable RESPETO nos muestra que entre los alumnos de la facultad
los seguidores y los integrantes del grupo se muestra respeto y que se les tiene
admiracion a los integrantes por pertenecer a este grupo representativo; a su vez
los integrantes se sienten admirados y se identifican con sus compaferos lo que
puede generar identidad hacia los tres actores antes mencionados y por

consecuencia hacia la FCA y la UAQ.

En la variable OPINIONES se considera que los eventos en los que
participan los grupos representativos son buenos; sin embargo, se observa que las
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personas que son mas admiradas y respetadas en la facultad no se involucran
mucho con los grupos representativos por lo que habra de trabajarse este aspecto.
ABACO POP ROCK se percibe como un grupo juvenil y que fomenta la cultura en
la facultad. Esta variable refuerza las observaciones hechas en las variables
desempenfio y responsabilidad sobre las mejoras al grupo. También muestra que
hay que buscar espacios fuera de la facultad como jardines, plazas publicas y
centros comerciales para mostrar el trabajo que se hace en la FCA'y en la UAQ.
Los integrantes sienten que tienen muchas actividades dentro del grupo por lo que
se recomendaria delegar responsabilidades para aligerar esta carga.

La variable SENTIMIENTOS nos muestra-que los alumnos en general
sienten que los grupos representativos contribuyen poco a su formacién
universitaria y que la existencia del grupo no es relevante en su vida. Por otra parte,
los integrantes del grupo sienten emociony diversion al ser parte de éste y como se
menciona en la variable responsabilidad es agotador tener varias tareas aparte de

tocar en las presentaciones.

Respecto a la variable RESONANCIA y a diferencia de lo ya mencionado
en la variable sentimientos, los seguidores sienten que el grupo contribuye a su
formacion universitaria; que es relevante en su vida y que se sienten identificados
con sus integrantes. Los alumnos de la facultad se emocionan y divierten al ver a
los grupos- representativos, coincidiendo con lo observado en la variable

sentimientos cuando los seguidores e integrantes expresan lo mismo.
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REFLEXIONES

Para la realizacion de esta tesis se tuvieron varios retos, como por ejemplo
el abordaje de la relacion entre identidad y marketing aplicado a un grupo musical
representativo con el cual se busca generar una identidad universitaria (entre la
institucion -UAQ- y la facultad). Quiza podria parecer simple, pero la poca literatura
que hay sobre el tema llevo a disefar una herramienta que funciono para encontrar
dicha relacion. Operacionalmente, durante la aplicacion del estudio cuantitativo el
investigador tuvo que encontrar la manera de resolver problemas como el que no
estuvieran los alumnos en su salén o el salén designado no concordara con la
materia asignada, retrasando la aplicacién de este mas alla de lo previsto. En
relacion con el estudio cualitativo, poder organizarlos horarios de los participantes
y conseguir la camara de Gesell no fue tarea facil. Se considera que el presente
estudio al ser de caracter mixto tiene un gran valor y riqueza por haber utilizado
herramientas cuantitativas y cualitativas que permitieron triangular las percepciones
de los diferentes actores como lo fueron los miembros del grupo representativo y
los alumnos como espectadores proporcionando asi una visidn mucho mas amplia

del concepto de identidad.

Un area de oportunidad para la presente investigacion seria el seleccionar
en algunos-casos otro tipo de preguntas que permitieran profundizar mas en un
objeto de estudio como este que es un servicio cultural. Otra area de oportunidad
seria el planificar de una mejor manera los tiempos de cada etapa de la
investigacion. Otra de las bondades de este trabajo de investigacion es que la
herramienta sefialada disefiada en el presente estudio puede ser replicable en
cualquier grupo representativo, proyecto o cualquier organizacion cultural dentro y
fuera de la UAQ que necesite tener o mejorar un plan de marketing basado en
comunicaciéon. Por ultimo, con la presente tesis se busca reforzar la educacion

integral y fortalecer la identidad universitaria.
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A partir de los resultados y recomendaciones expuestos anteriormente se
presenta en el siguiente capitulo el proyecto aplicativo, en el que se explica el plan

de comunicacion de marketing.
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6. PROYECTO APLICATIVO: PLAN DE
COMUNICACION PARA EL GRUPO
REPRESENTATIVO ABACO POP ROCK.

En este apartado se desarrolla el plan de comunicacion basado en marketing
para el grupo representativo ABACO POP ROCK, dicho plan se construye a partir
de los resultados obtenidos de la investigacion que se explicé en los capitulos
anteriores. Contiene el resumen ejecutivo, analisis de la situacion, los objetivos,
estrategias, acciones, ejecucion y control del plan de comunicacion; siguiendo la
estructura propuesta por Estrella y Segovia (2016). Se espera que con la aplicacion
de este plan se incremente el numero de estudiantes.de la FCA que conozcan al
grupo y que a su vez contribuya a crear comunidad fortaleciendo asi el sentimiento

de identidad entre los estudiantes y la FCA.
En la figura 13. se muestra el esquema general del plan de comunicacion.

Figura 13. Esquema general del plan de comunicacion.
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Fuente. Elaboracién propia basado en Estrella & Segovia (2016 p. 41).
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6.1. Resumen ejecutivo.

El grupo representativo ABACO POP ROCK no cuenta hasta el momento con
un plan de marketing que le permita comunicarse adecuadamente con los
estudiantes y con ello fortalecer la generacion de identidad hacia la FCA. La
presente propuesta pretende conjuntar todas las todas las acciones que hasta el
momento se ejercen de manera aislada dentro y fuera de la organizacion, teniendo
como obijetivo principal fortalecer los lazos de comunidad FCA para fortalecer la
generacion de identidad. Como resultado de la aplicacion de este plan a través de
estrategias de marketing y comunicacion tales .como diferenciacion vy
especializacion, se pretende abordar aspectos como: mejorar las presentaciones;
la seguridad escénica y la interaccion con el publico;la imagen en el escenario y
que mas alumnos de la facultad sepan de la existencia del grupo. Para lograrlo se
requiere la participacion conjunta de la Direccion, la Secretaria Académica, la
Secretaria Administrativa y la Coordinacion de ABACO promocion y difusion
cultural, de la FCA.

6.2. ANALISIS DE LA SITUACION.

6.2.1. Informacion general de la organizacion.

“El 24 de febrero de 1951 inici6 sus clases la Universidad Autébnoma de
Querétaro con la escuela Preparatoria, la escuela de Derecho y la escuela de
Ingenieria. En 1952 el Dr. Vasconcelos acuii6 la frase "Educo en la Verdad y en el
honor" que desde entonces es el lema y el simbolo de la Universidad Autonoma de
Querétaro. En 1963 se establecio la carrera de Licenciado en Administracion de
Empresas en la Escuela de Contabilidad. El 8 de diciembre de 1973 la Universidad
Autonoma de Querétaro trasladd sus principales instalaciones al actual Centro
Universitario del Cerro de las Campanas. Hasta el 2008 se ofrecian en la FCA las
carreras de contador publico y licenciatura en administracion, fue durante la gestion

del director en turno el C.P. Héctor Fernando Valencia Pérez que se logro la
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apertura de 7 nuevas licenciaturas convirtiendo a la FCA en la facultad mas grande
de la UAQ. La Extension Universitaria como actividad sustantiva de suma
importancia por su proyeccion social y comunitaria, tuvo sus inicios en la década de
los sesenta, al principio con acciones de mera difusion cultural y artistica, y poco a
poco, siguiendo un plan que en las dos ultimas décadas se han ido desarrollando
gradualmente, con una presencia constante en Querétaro, que proyecta los
conocimientos cientificos humanisticos y que contribuye a la promaocion de las artes.
(UAQ, 2020).

En el afio 2008 surge el proyecto ABACO en la Facultad de Contaduria y
Administracion (FCA), se implementd un proyecto cultural con énfasis en el arte.
Otro factor importante para la implementacion de este proyecto artistico-cultural fue
la construccidon de un auditorio de usos multiples el cual comenzé a construirse a
mediados de la gestion del director Mtro.-José Antonio Inclan Montes con recursos
FAM y en el cual se podian realizar conferencias, conciertos, eventos deportivos,
seminarios, etc. Después de varias reuniones se decidio que el proyecto se llamaria
ABACO, idea que surgi6o de Adalberto Martinez quien expresdé que la primera
computadora contable fue un Abaco; posteriormente Adalberto Martinez junto con
ltzel Sanchez Vargas y Lily Sigie Carrillo integrantes y fundadoras del proyecto, al
momento de disefiar el logotipo decidieron que ABACO significaria Arte Basado en
Competencias y “ABACO agrega una cuenta cultural a tu vida” como slogan (Sigie,
2014).

6.2.2. Definicién de la mision de la organizacion.

“Brindar a los alumnos de la FCA espacios de formacién artistico-culturales
donde se les proporcione las herramientas necesarias parta desarrollar y fortalecer
sus competencias de: comunicacion, liderazgo, trabajo en equipo y creatividad, a
través de talleres culturales artisticos que contribuyan a la formacion integral del

individuo, estimulando su sensibilidad para la creacion artistica, asi como el
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desarrollo de otras manifestaciones en el area del conocimiento humanistico y
tecnologico”. (ABACO, 2013).

6.2.3. Origen e Historia.

El grupo representativo ABACO POP ROCK nace en el 2011 poriniciativa de
los alumnos del taller de musica del proyecto ABACO de la Facultad de Contaduria
y Administracion de la UAQ, con el deseo de continuar con su formacion musical.
Es por ello que, bajo la direccion del Licenciado en Musica Felipe Aguilar Lépez,
inician con pequefias presentaciones internas en las instalaciones de la Facultad,
teniendo su presentacion oficial como ABACO POP ROCK en junio del 2011 cuando
el grupo es invitado a participar para el festival COOLTURA con sede en la

Universidad de Londres, en la ciudad de Querétaro.

Sus integrantes, alumnos de las diferentes licenciaturas de la Facultad de
Contaduria y Administracion, siguen motivados por continuar con su preparacion
musical, teniendo la firme conviccién de que el tener este tipo de experiencias sobre
el escenario y frente a publicos siempre variados y diversos, los haran crecer tanto
profesional como personalmente, ya que de esto se llevan seguridad, confianza en
si mismos, desenvolvimiento esceénico y el trabajo en equipo, competencias basicas

para el desarrollo de un individuo integral.

Hasta el dia de hoy el grupo ha representado a nuestra Facultad
orgullosamente en foros dentro y fuera del estado de Querétaro, obteniendo
diversos reconocimientos y premios de primer lugar en categorias de “cover con
arreglo musical” siendo los mas recientes el Tercer encuentro nacional “Todos
somos universitarios 2016” y los encuentros universitarios “Todos somos UAQ”
realizados cada afio siendo su ultima edicion en 2019.
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Mas de 60 alumnos han formado parte del grupo representativo en sus nueve
afnos de existencia y se espera que muchos mas vivan la experiencia de pertenecer
y de disfrutar de las presentaciones del grupo representativo de la Facultad de
Contaduria y Administracion “ABACO POP ROCK”.

6.2.4. Situacion actual de la organizacion.

Breve descripcion del sistema productivo actual.

ABACO POP ROCK esta integrado por alumnos de la FCA de la UAQ de
distintas carreras y semestres. El lugar de ensayo se encuentra en el Auditorio de
usos multiples de la FCA. El horario de ensayo son los sabados de 12 a 16 hrs.
debido a que se adapta a las necesidades de los integrantes. La instrumentacién se
conforma de bateria, teclado, bajo, guitarra eléctrica, guitarra electroacustica,
violoncello, percusiones y tres voces. El grupo cumplira 10 afios de su formacion
por lo que se pretende celebrar esta fecha con un concierto conmemorativo en el
2021.

Analisis del marketing mix actual.

Servicio de interpretacion musical de “Covers” de género pop y rock. Precio.
No hay costo monetario para los alumnos, ya que las presentaciones tienen la
finalidad de contribuir a su formacion integral e incrementar la actividad cultural en
la-FCA, y como ya se explicd a lo largo de esta tesis, genera un sentido de
comunidad que a su vez contribuye a la generacion de identidad FCA. El alumno
invierte parte de su tiempo para escuchar la interpretacion del grupo y vivir una
experiencia de entretenimiento como una especie de pago por el servicio ofrecido.
Aunque el grupo no tiene un presupuesto asignado, la compra de material que se
necesita (instrumentos musicales, accesorios, refacciones, transporte) se hace por

medio de una solicitud a la Secretaria Administrativa, la cual se hace cargo de la
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compra de dicho material y apoyar en caso de requerir transporte; es por eso que
en este plan se menciona la importancia de la colaboracion de la Secretaria
Administrativa ya que es la encargada de proveer los materiales necesarios para el
grupo. Comunicacion. La comunicaciéon es principalmente a través de redes
sociales siendo la mas importante Facebook el cual es uno de los medios. de
comunicacién mas usado por los alumnos de la FCA como se pudo observar en el
estudio realizado en esta tesis; estas acciones se hacen a través de las paginas de
Facebook de la FCA, de la pagina del proyecto ABACO vy la del grupo. Debido a la
contingencia que se vive en el pais a causa del COVID-19 esta plataforma es una
excelente opcion para seguir con la labor del grupo. También se cuenta con un
logotipo y el nombre del grupo es conocido entre la comunidad FCA. Plaza. Las
presentaciones se solicitan en la coordinacion de ABACO promocion y difusion
cultural la cual se encarga de concretar el horario, los traslados y los viaticos si hay
necesidad de ello; dichas presentaciones no solo son al interior de la FCA y de la
UAQ, sino que también se realizan en otros espacios como: jardines, plazas

publicas y comerciales e incluso en otras instituciones educativas.

Algunos datos economicos.

En un principio el grupo se presentaba una o dos veces por semestre. Ahora
se ofrecen un promedio de ocho presentaciones al semestre principalmente en las
instalaciones de la UAQ y en el estado de Querétaro. Presupuesto. Como ya se
menciono el grupo no cuenta con un presupuesto asignado, sino que se hace por
solicitud a la secretaria administrativa quien se encarga de comprar lo solicitado del
presupuesto asignado a la FCA. Estas solicitudes rondan entre los 25,000 y 30,000
pesos al afio. Es importante aclarar que los integrantes del grupo no reciben un
salario por la actividad que realizan, pero son acreedores a una beca por grupo
representativo otorgada por la UAQ con un valor de 1,250 pesos que equivale al

costo de reinscripcion semestral.
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Organizacion actual de la empresa.

Figura 14. Organizacion actual de la empresa.

DIRECCION FCA
|

| ,
ECRETARIA ACADEMICA > < SECRETARIA ADMINISTRATIVA
CORDINACION PROYECTO ABACO

TALLERES <—J ——» PROMOCION Y DIFUSION CULTURAL

|

v i / \ v
fusica MUSICA DANZA TEATRO
ianza Ensamble In Crescendo Escena Prima Novus Teatr
eatro Estudiantina FCA
xpresion verbal Ensamble Yollocuicat!
uion radiofonico ¥ Director musical
eriodismo ABACO POP ROCK - » Musicos
otografia » Servicio social

Fuente: Elaboracion propia.

Cartera de productos actuales.

El grupo maneja hasta el momento la interpretacién de musica pop y rock en
inglés y espanol enfocados a la parte musical. Al mismo tiempo forma parte de la
cartera de productos que contiene el proyecto ABACO entre ellos el grupo de danza
“‘ESCENA PRIMA”, el grupo de teatro “NOVUS TEATRO” y algunos mas recientes

como “IN CANTO” y el grupo representativo de danza folclérica.
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Figura 15. Cartera de productos ABACO.

PROYECTO
ABACO

MUSICA

COORDINACION DE
PROMOCION Y
DIFUSION CULTURAL

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis del entorno.

Tabla 5. Anélisis PEST de ABACO POP ROCK.

POLITICOS
La UAQy la FCA permiten

cualquier expresion artistica y

cultural.
- Prohibicién de eventos

culturales a causa del covid-19

ECONOMICOS
Apoyo economico por parte de
la FCA — UAQ para solventar
las necesidades del grupo.
Recortes a la educacion.

Situaciones post covid-19.

SOCIALES

- Mas del 80% de los alumnos de
la FCA se encuentran en el C.U.

- Los géneros musicales
preferidos en la FCA son el Pop
y el Rock

- Mas de 50% de los alumnos
conocen al Grupo ABACO POP
ROCK.

TECNOLOGICOS
Variedad en equipos musicales.
Redes sociales.
Problemas en las redes de
internet por saturacion de

usuarios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Este cuadro nos muestra los aspectos del entorno que influyen en nuestra
organizacion en cuanto a lo politico, econémico, social y tecnoldgico los cual nos
ayudaran para realizar el analisis de nuestra organizacion y plantear los objetivos,
estrategias y acciones que se plantean en este plan de comunicacion. De estos
aspectos los mas importantes son el recorte del presupuesto a las universidades
que dificultaria la compra de instrumentos, accesorios, etc. La prohibicion de
eventos culturales por la contingencia ocasionada por el covid-19 que no nos
permite realizar presentaciones en vivo lo cual nos hace recurrir a otras opciones
como la transmision en vivo y la grabacién de material. Y la situacion post covid-19

gue nos mantiene con la incertidumbre de como se va a retomar la actividad cultural.

Analisis del mercado.

Este analisis se determina a través de identificar los factores internos (fortalezas
y debilidades) y los factores externos (oportunidades y amenazas). Cabe senalar
que este cuadro se construye tomando en cuenta también los resultados arrojados

durante el presente trabajo de investigacidon y que se presentan en el cuadro 6.

Analisis DAFO.
Tabla 6. Analisis DAFO de ABACO POP ROCK.

FORTALEZAS. DEBILIDADES.

- Sus integrantes son alumnos de la FCA. - Seguridad escénica.

- Seinterpretan los géneros musicales de - Poca interaccién con el publico.
mayor gusto entre los estudiantes de la - Fallas en la logistica de las
FCA. presentaciones.

- Un poco mas de la mitad de los - No contar con un vestuario definido.
alumnos sabe de la existencia del - Poca presencia en medios de
grupo. comunicacion.

- Contribuye a la formacion universitaria - Baja asistencia a las presentaciones.
de sus seguidores e integrantes. - Rotacién de los integrantes.
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Tabla 6 (continuacion)

Los alumnos se divierten y emocionan
al escuchar al grupo.

Los alumnos se sienten orgullosos del
grupo.

Es un grupo juvenil.

Al publico les gustan las canciones que
tocan.

Los que conocen al grupo lo
recomendarian.

Existe respeto y admiracién para los

integrantes del grupo y entre éstos.

Cancelacion de ensayo a causa del
calendario escolar.

No tener un transporte propio.

No tener Staff.

Muchos tramites para adquirir equipo

musical.

OPORTUNIDADES.
Se tiene el publico concentrado en un
solo lugar.
La mayoria de los estudiantes utiliza
medios de comunicacion de facil
acceso.
Accesibilidad por parte de la direccion y
la secretaria administrativa.
Cambio en la direccién de la-facultad.
Anticipar los tramites de adquisicion de

equipo musical.

AMENAZAS.
Preferencia por otros grupos
representativos dentro y fuera de la
facultad.
Poco interés por las presentaciones.
Cambio en la direccién de la facultad.
No encontrar alianzas con otros

grupos representativos.

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis de las necesidades de la organizacion.

Las necesidades mas importantes para el grupo son: mejorar la acustica del
espacio de la sala ensayos; equipo de mejor calidad que cuente con mejor
tecnologia; darle mantenimiento al equipo que ya se tiene; mejorar la logistica de
las presentaciones; gestionar un vestuario que ayude a identificar al grupo con
mayor facilidad y anticipar los tramites de adquisicién de equipo musical para evitar

la demora de los proveedores. De acuerdo al estudio realizado se detecta que,
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ademas, que es indispensable mejorar el manejo de las redes sociales que se tienen
explorando también otras opciones de comunicacién con la comunidad estudiantil y

por ultimo motivar a los alumnos de la FCA a asistir a las presentaciones del grupo.

Analisis de los competidores.

Los competidores del grupo no solo son las otras agrupaciones musicales
que existen en la FCA y en la UAQ como grupos de rock, estudiantinas, ensambles,
etc., sino también los equipos deportivos y cualquiera que represente a cada una
de las facultades y a la UAQ, esto se muestra en el cuadro 7. Por otra parte, y como
ya se menciono anteriormente, siendo todas estas organizaciones sin fines de lucro
se busca generar alianzas para optimizar los resultados.

Tabla 7. Competencia directa e indirecta de ABACO POP ROCK.

COMPETENCIA DIRECTA
PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES ABACO POP ROCK
- PRESENCIA DISPONIBILIDAD DE - DE ACUERDO
ESCENICA HORARIOS DE SUS CON LOS
GRUPOS - BUENA INTEGRANTES ESTUDIOS
REPRESENTATIVOS DIRECCION ESPACIOS REALIZADOS
ABACO ESCENICA. ADECUADOS PARA SOMOS MAS
ENSAYOS Y CONOCIDOS
PRESENTACIONES. ENTRE LA
COMUNIDAD
FCA
- GESTIONAN ROTACION DE SUS - LA MAYORIA
RECURSOS INTEGRANTES. DE LOS
GRUPOS CON LA INTEGRANTES
REPRESENTATIVOS RECTORIA. PERMANECEN
UAQ - TIENEN MAYOR EN EL GRUPO
OPORTUNIDAD ALREDEDOR
DE ASISTIR A DE 3 ANOS
EVENTOS
NACIONALES.
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Tabla 7 (continuacion)

COMPETENCIA INDIRECTA

PUNTOS FUERTES

PUNTOS DEBILES

ABACO POP ROCK

GRABADA.

- HAN LOGRADO SER - AVECESSE SEGUN EL
MAS APOYADOS CONFIAN MUCHO ESTUDIO
POR LA FCA. DE LO QUE REALIZADOLO
EQUIPOS - OBTIENEN BUENOS PUEDEN LOGRAR S ALUMNOS
DEPORTIVOS FCA LUGARES EN LAS DE LA FCA
COMPETENCIAS ASISTEN MAS
UNIVERSITARIAS. A EVENTO
CULTURALES
QUE
DEPORTIVOS.
- BUENA DIRECCION - NO _SON MUY DE ACUERDO
Y  PREPARACION CONOCIDOS POR CON LOS
GRUPOS POR PARTE DE LOS LOS  ALUMNOS ESTUDIOS
REPRESENTATIVO DOCENTES DE LA FCA. REALIZADOS
S ACADEMICOS ENCARGADOS. SOMOS  MAS
FCA CONOCIDOS
ENTRE LA
COMUNIDAD
FCA
COMPETENCIA INDIRECTA FUERA DEL AMBITO UNIVERSITARIO.
- SE PUEDEN USAR - LA SEGUN EL
EN CUALQUIER INTERPRETACIO ESTUDIO
DISPOSITIVOS MOMENTO N EN VIVO Y UN REALIZADO
MOVILES - NO HAY LIMITE DE ARREGLO LOS ALUMNOS
REPRODUCCIONES MUSICAL LLAMAN DE LA FCA
MAS LA ASISTEN CON
ATENCION QUE FRECUENCIA A
LA MUSICA LOS EVENTOS

CULTURALES.




Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucionall

Tabla 7 (continuacion)

- MEJORES - TENE UN COSTO - NO TIENE

OTROS LUGARES CONDICIONES PARA EL COSTO
DE PARA ESPECTADOR. MONETATIO.
ESPARCIMIENTO PRESENTACIONES - GENERALMENTE - LOS
(bares, restaurantes, EN VIVO. LOS HORARIOS SON HORARIOS
etc.) - SE PUEDE NOCTURNOS. SON

CONSUMIR ACCESIBLES.

COMIDA Y

BEBIDAS

ALCOHOLICAS.

Fuente: Elaboracion propia.

También existen otros tipos de competencia fuera del ambito universitario;
los dispositivos méviles que usan aplicaciones de reproduccion de musica en audio
y en video como Spotify o YouTube, por-mencionar algunos, los cuales pueden
reproducir musica en cualquier momento y no hay un limite de reproduccion en sus
versiones premium, aunque hay que pagar por el servicio y llama mas la atencion
la musica en vivo que la musica grabada. Por otra parte, también existen los lugares
de esparcimiento como bares, restaurantes etc., donde las condiciones para
presentar musica en vivo-generalmente son mejores y se puede consumir comida y

bebidas alcohdlicas.

6.3. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES.

En los cuadros 8 y 9 se muestran los objetivos, estrategias y acciones que
se aplicaran para apoyar el plan de comunicacion. La propuesta mostrada en el
primer cuadro se basa en las necesidades del grupo que se detectaron en los
estudios realizados en esta tesis; en el segundo cuadro se muestra la propuesta
mercadoldgica y de comunicacidn que forman la parte sustantiva de este plan. Se
espera que ambas propuestas fortalezcan el sentido de comunidad, dicho
sentimiento se presenta en esta tesis como el detonador de la generacion de
identidad FCA.
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Tabla 8. Objetivos, estrategias y acciones para la mejora del servicio ABACO POP

ROCK.

OBJETIVO/S

ESTRATEGIA/S

ACCION/ES

Aumentar el nimero
de seguidores
alumnos de la FCA

Expansién en el
mercado

Buscar
presentaciones dentro
yfueradela FCAyla
UAQ.

Usar los escenarios
preferidos por los
alumnos de la FCA

Aumentar el nUmero
de seguidores en
Facebook.

Publicacién de
actividades.

Publicar una vez por
semana entrevistas a
integrantes y
exintegrantes del

grupo.

Realizar
transmisiones en vivo
en redes sociales una
vez cada 15 dias.

Volver a publicar
presentaciones
importantes cada
tercer dia.

Mejorar el servicio
que ofrece el grupo.

Mejora del proceso
servicio.

Incrementar el
numero de ensayos.

Usar el programa de
servicio social como
apoyo logistico en la
agrupacion.

Definir un vestuario
para las
presentaciones que
incluya el logotipo del
grupo y el de la FCA.

Proporcionar a los
integrantes del grupo
algun curso sobre
desenvolvimiento
escénico.
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Tabla 8 (continuacion)

Instalacién de
paneles acusticos.

- Mejora de las -
evidencias fisicas.

- Terminacion de la
bodega que
resguarda los
instrumentos.

- Colocacion de
escenario en el lugar
de ensayo.

- Compra de
instrumentos.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Objetivos, estrategias y acciones de mercadotecnia y comunicacion para
ABACO POP ROCK.

MERCADOTECNIA
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES
Aumentar el numero - Realizar Gestionar  espacios
de presentaciones presentaciones en FCA-UAQ vy equipo
UAQ-FCA a través espacios fisicos que tecnologico que

de transmisiones en
vivo. (asistencia)

permitan a su vez ser
transmitidas en vivo
mediante Facebook

permita transmisiones
en vivo.

COMUNICACION

Lograr que el 70% de
los alumnos FCA
conozca a ABACO
POP ROCK.
(awareness)

Dar a conocer la
existencia de nuestras
redes sociales.

Difundir nuestras
redes sociales:
Facebook, YouTube

en Instagram; a través
de las paginas FCA y
ABACO.

Lograr que mas
alumnos FCA sepan
que ABACO POP
ROCK es un grupo
representativo FCA
(crear conciencia de
marca)

Aumentar presencia
en programas,
noticieros y revistas
FCA-UAQ.
(publicidad)

Generar una agenda
para tener una mayor
presencia en medios
universitarios.
Relaciones publicas
que permitan
colaborar con otros
grupos
representativos.
Anuncio de eventos
del grupo en el
perifoneo FCA
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Tabla 9 (continuacion)

- Lograr que mas - Generar actividades - Obsequio de articulos
alumnos asistan a las promocionales que promocionales
presentaciones del impliquen la entrega ABACO POP ROCK y
grupo ya sea de obsequios a FCA a través de
fisicamente o por participantes activaciones durante
transmisiones en vivo los conciertos 'y a
(engagement y por través de trivias antes
tanto sentido de y después de las
comunidad) presentaciones.

Fuente: Elaboracion propia.
PLAN DE MEDIOS.
Tabla 10. Plan de medios ABACO POP ROCK.

Fuente: Elaboracion propia.
PRESUPUESTO

En el siguiente presupuesto no se contemplan los gastos referentes al plan
de comunicacion debido a que el costo de las estrategias propuestas sera
gestionado a través de acuerdos y patrocinios con diferentes instancias
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universitarias. El total de este presupuesto se gestionara en la siguiente asignacion
del presupuesto para la FCA que sera a partir del afo 2021 al mismo tiempo se
pondra en marcha este plan de comunicacién. Dicho presupuesto se muestra en el
cuadro 11.

Tabla 11. Presupuesto de necesidades y comunicacion ABACO POP ROCK.

ACONDICIONAMIENTO DEL LUGAR DE ENSAYO $10,000
ADQUISICION DE INSTRUMENTOS MUSICALES $30,000
ACCESORIOS Y REFACCIONES $15,000
SUBTOTAL $55,000
PLAYERAS $3,000
CACHUCHAS $1,000
CONTENEDORES DE AGUA $1,000
APOYO DE 5 PERSONAS DE SERVICIO SOCIAL (sin costo) $0.00
ESPACIOS EN MEDIOS UNIVERSITARIOS (sin costo) $0.00
SUBTOTAL DE ARTICULOS PROMOCIONALES (-$5,000 por patrocinio) -$5,000
TOTAL $55,000

Fuente: Elaboracion propia.

6.4, EJECUCION O IMPLEMENTACION DEL PLAN.

El presente plan se llevara a cabo a partir de enero del 2021 en las
instalaciones de la FCA en el C.U. de la UAQ. Se propone un plazo de 6 meses
para evaluar los primeros resultados y hacer las correcciones pertinentes. En el

cuadro 12. se presenta el calendario de actividades.
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Tabla 12. Calendario de actividades del plan de comunicacion.

MESES
No.| ACTIVIDAD ENERO |FEBRERO| MARZO | ABRIL MAYO | JUNIO RESPONSABLES
112)3{4|1]2(3|14[{1]2[{3|4]|1(2|3[4]1]2|3]4[1]2[3]4

Presentacion
del plan alas
autoridades
FCA.

Director musical
del grupo

Evaluacién de
la propuesta.

Autoridades FCA

Comunicacién
del plan alos
integrantes

3 |[del grupoy
prestadores
de servicio
social

Director musical
del grupo

4 |Ejecucidn

Director musical e
integrantes

del grupoy
prestadores de
servicio social

Estrategia de
expansidén en el
mercado

Director musical e
integrantes

del grupoy
prestadores de
servicio social

Estrategia de
publicacién de
actividades

Director musical e
integrantes

del grupoy
prestadores de
servicio social

Estrategias de
mercadotecnia

Director musical y
prestadores de
servicio social

Estrategias de
publicidad

Director musical y
prestadores de
servicio social

Estrategias de
promocioén

Director musical y
prestadores de
servicio social

Estrategia de
mejora del
servicio

Director musical e
integrantes

del grupoy
prestadores de
servicio social

Mejora de
las evidencias
fisicas

Director musical
Direccién de la FCA,
secretaria
administrativay
coordinacion del
proyecto

Evaluaciény
resultados

Director musical
del grupo

Fuente: Elaboracion propia.




Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucional 113

6.5. CONTROL DEL PLAN.

El control del plan se realizara mediante reportes bimestrales que nos
permitan analizar la situacion y hacer las correcciones pertinentes. En los cuadros

13 y 14, se presentan los formatos con que se haran las evaluaciones bimestrales.

Tabla 13. Formato de evaluacion bimestral para mejora del servicio.

¢Se logré aumentar el niumero
de presentaciones?

¢éSe logré aumentar el numero
de alumnos que conocen a
ABACO POP ROCK?

¢éSe logro tener presencia en
programas noticieros.y revistas
FCA-UAQ?

¢éSe logroé obsequiar articulos
de promocién?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14. Formato de evaluacion bimestral para acciones de marketing y
comunicacion.

éSe logré aumentar el nimero
de seguidores alumnos FCA?

éSe hicieron presentaciones
dentroy fuera de la UAQ?

éSe usaron los espacios prefer
idos por los alumnos de la FCA?

éSe logré aumentar el nimero
de seguidores en Facebook?

¢Se publicé en facebook al
menos una vez por semana?

éSe hicieron transmisiones
en vivo al menos cada 15 dias?

éSe logré mejorar el servicio
que ofrece el grupo?

éSe incrementd el nimero
de ensayos?

¢El programa de servicio social
fue util para las acciones en facebook?

éSe logré tener un vestuario
para las presentaciones del grupo?

éSe les proporcionaron cursos de
desenvolvimiento escénico a los integrantes del grupo?

éSe logré la instalacion de paneles acUsticos en el lugar
de ensayo?

¢Se termind la bodega que resguarda los instrumentos?

éSe colocd el ecenario en el lugar de ensayo?

éSe logré la compra de instrumentos?

Fuente: Elaboracion propia.
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APENDICE A

(UAQ) Universidad Autonoma de Querétaro

(FCA) Facultad de Contaduria y Administracion

(ABACO) Arte Basado en Competencias

(UNESCO) Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la
Cultura

(MEU) Modelo Educativo Universitario

(RAE) Real Academia de la lengua Espafiola

(AFG) Avrett, Free y Ginsberg

(VCMBC) Valor Capital de Marca Basado en el Cliente

(AMA) American Marketing Association

(CIM) Comunicacion Integral de Mercadotecnia

(SMI) Social Marketing Institute

(UNAM) Universidad Nacional Autbnoma de México

(CINVESTAV) Centro de Investigacion de Estudios Avanzados del Instituto
Politécnico Nacional

(PIDE) Plan Institucional de Desarrollo

(PEST) analisis Politico, Economico, Social y Tecnologico

(DAFO) Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.
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APENDICE B
CUESTIONARIO DE IDENTIDA ABACO

jBuen dia! Soy estudiante de la Maestria en Administracion de la FCA/UAQ y estoy realizando una
investigacion para conocer qué tan identificado te sientes con tu facultad, por lo tanto, agradezco tu tiempo para
contestar el siguiente cuestionario. jMuchas gracias!

1. ;Qué grupos representativos de la FCA conoces? (Menciona todos los que recuerdes)

Grupos participantes en Maratones de conocimientos

Grupos Culturales

|

2.

3. Grupos Deportivos
4. Otros grupos

2. Responde a las siguientes preguntas/afirmaciones de acuerdo a lo que mas se identifique contigo

MUCHO | POCO

NADA

(Qué tanto se involucran con los grupos representativos de la FCA las | 3
personas que admiras y respetas dentro de la Facultad?

2

1

(En qué medida sientes que los grupos representativos de la FCA han | 3
contribuido en tu formacion universitaria?

2

1

la FCA?

(Qué tanta relevancia personal tienen para ti los grupos representativos de | 3

dentro de mi Facultad

Estoy orgulloso de que otros sepan que existen grupos representativos | 3

EXCELENTE

MUY
BUENO

REGULAR

MALO

PESIMO

En comparacion con los grupos
representativos de otras Facultades
(qué tan bueno es el desempefio de
los grupos representativos de la
FCA?

(Como calificarias los eventos en los
que  participan  los  grupos
representativos de la FCA?

Si

NO

Los grupos representativos de la FCA me enorgullecen

Los grupos representativos de la FCA me divierten

Los grupos representativos de la FCA me emocionan

siempre que puedo

Asisto a las presentaciones/competencias de los grupos representativos de la FCA

Los eventos a los que asisto con mayor frecuencia son deportivos

Los eventos a los que asisto con mayor frecuencia son culturales
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3. (Como te enteraste de la existencia de los grupos representativos de la FCA?

6.

Redes sociales

Recomendacion por un maestro o amigo
Tablero de avisos

Presentaciones en vivo

Lo vocearon en la facultad

SNk W=

.Cada cuando asistes a las presentaciones/competencias de los grupos representativos de la FCA?

Asisto a todas sus presentaciones
2-3 veces al semestre

Una vez al semestre

Nunca

bl S

Ordena del 1 al 9 ;Cual es tu género musical preferido? Considerando el 1= como el que mas me
gusta y 9= el que menos me gusta. Recuerda no repetir ningin nimero.

Pop Punk Metal

Reggaeton Banda Hip-Hop
Rock Clasica Electronica

JAlguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO?

Si NO

ABACO POP ROCK

ESCENA PRIMA

NOVUS TEATRO

ESTUDIANTINA FCA

ENSAMBLE IN CRESCENDO

YOLLOCUICATL

Ordena del 1 al 4 ;Qué lugares son los mas convenientes para las presentaciones de los grupos
representativos culturales ABACO? (en donde 1 es el mas conveniente y 4 el menos conveniente)

Explanadas FCA Espacio entre los edificios “H” e “T”
Auditorios FCA Otros ;Cuales?

Ordena del 1 al 7 ;Qué tan apropiados son los siguientes espacios para las presentaciones de los
grupos representativos culturales ABACO? (en donde 1 es el mas apropiado y 7 el menos
apropiado)

Eventos de premiaciones Tradicional comida de Conta
Eventos especificos por carrera Solo en eventos culturales FCA
Solo en eventos culturales UAQ Bienvenida de la FCA

Otros ;Cuales?
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9. ¢(En qué horario puedo asistir a las presentaciones de los grupos representativos ABACO dentro de
la facultad? Favor de seleccionar inicamente una opcién.

I. 9am-11 am

2. 1lpm-3pm
3. S5pm—-7pm
4. 8pm-10pm

10. ;Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte?

Mucho

Poco

Nada

WhatsApp

Facebook

Correo electronico

Instagram

Twitter

Messenger

WIW W W W |Ww

\SRE ORI \SNL AL SRS

[N U U U U U

11. ;Conoces al grupo representativo ABACO POP ROCK?

Si

No

12. Califica al grupo representativo ABACO POP ROCK, leyendo las siguientes afirmaciones y
selecciona la opcién que te parezca mas adecuada.

Totalmente De Niacuerdo, | En Totalmente
de acuerdo acuerdo | nien desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Me gustan las canciones que 5 4 3 2 1

tocan

Me siento identificado con sus 5 4 3 2 1

integrantes

Fomenta la cultura dentro de la 5 4 3 2 1

facultad

Es un grupo juvenil 5 4 3 2 1

Representa a mi facultad 5 4 3 2 1

Me gusta el género musical que 5 4 3 2 1

tocan

Considero que deben mejorar sus | 5 4 3 2 1

presentaciones

13. ;Qué tan probable es que recomiendes a otros alumnos al grupo representativo ABACO POP

ROCK?

1. Nada probable

2. Poco probable

3. Medianamente probable
4. Probable

5. Muy probable
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Por ultimo.

,Me podrias ayudar con los siguientes datos?

Edad.
Licenciatura.
Semestre.

Sexo.

Turno.

Correo electronico

MUCHAS GRACIAS POR TU APOYO
{EXCELENTE DIA!
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APENDICE C

VARIABLES CUESTIONARIO

\(ChBC

DEFINCION

PREGUNTAS

IDENTIDAD LNARES

DEFINCION

PREGUNTAS

PROMNENCIA

Mide [a conclencia que se tiene de la marca

Maratones de conocimientos.
Cuturals.

Deporivos.

Otros

1.1.- { Qué grupos representativos de la FCA conoces? (Menciona todos los que recuerdes
1.2 { Qué grupos representativos de la FCA conoces? (Menciona todos los que recuerdes
1.3 Qué grupos representativos de la FCA conoces ? (Menciona todos los que recuerdes;
1.4~ { Qué grupos representativos de la FCA conoces? (Menciona todos los que recuerdes
3.- 4 Como e enteraste de la existencia de los grupos representativos de la FCA?

6.1.- ;Alguna vez has escuchado sobre os siguientes grupos representativos de ABACO? ABACO POP ROCK

6.2.- ;Alguna vez has escuchado sobre [os siguientes grupos representafivos de ABACO? ESCENA PRIVA

6.3.- ¢ Alguna vez has escuchado sobre s siguientes grupos representativos de ABACO? NOVUS TEATRO

64.- ;Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representafivos de ABACO? ESTUDIANTINAFCA

6.5-- ¢ Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? ENSAVBLE IN CRESCENDO
6.6.- ;Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representafivos de ABACO? YOLLOCUICATL

10.1.- ¢ Qué tanto usas los siguientes medios elecironicos para comunicarte? WhatsApp

10.2- § Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Facebook

10.3.-  Qué tanto usas los siguientes medios electrinicos para comunicarte? Correo electrinico

10.4.- ¢ Qué tanto usas los siguientes medios elecironicos para comunicarte? stagram

10.5.-  Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Twiter

10.6.- ¢ Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Messenger

11.- ¢ Conoces al grupo representafivo ABACO POP ROCK?

ORGULLO

Senfimiento de satisfaccid por los logros,
capacidades o méritos propios o por algo
en [0 que una persona se siente concernida.

124~ Estoy orgulloso de que ofros sepan que existen grupos representativos dentro de mi Faculiad
12.1.- Los grupos representativos de fa FCA me enorgullecen

12.2.- M siento idenficado con sus infegrantes

12.5- Representa a mi facultad

DESENPERO

Describe que tan adecuadamente satisface
el productoo servicio as necesidades més
funcionales delos clintes.

2.5.- En comparacion con ofros grupos representativos de ofras facultades ;qué tan bueno es el desempefio delos grupos
representativos de la FCA?

2.11.-Los eventos aos que asisto con mayor frecuencia son deportivos

2.12.- Los eventos alos que asisto con mayor frecuencia son culturales

5.- Ordena del 1.2l 9 ; Cua es tu género musical preferido? Considerando el = como el que mds me gusta y 9= el que
Imenos me gusta. Recuerda no repeti ningin nimero.

7.- Ordena del 1.2l 4 ; Qué lugares son los ms convenientes para as presentaciones de los grupos representativos
cuturales ABACO? (en donde 1 es ¢l ms conveniente y 4 el menos conveniente)

8.- Ordena del 1. 7 ; Qué tan apropiados son los siguientes espacios para as presentaciones de los grupos representafivos|
cuturales ABACO? (en donde 1 es el més apropiado y 7 el menos apropiado)

9.- En qué horario puedo asisti a las presentaciones de los grupos representativos ABACO dentro de a facultad? Favor de
seleccionar Gnicamente una opcion.

12.1.- Me qustan s canciones que focan

12.7.- Considero que deben mejorar sus presentaciones

RESPONSABLIDAD

(Cargo u obigacién moral que resulta para
alguien del posible yerro en cosa o asunto
deferminado.

INAGNARIO

E lo quea gente piensa de manera abstracta
de unamarca, y no o que cree que reamente
s,

IAGRADECIMENTO

Dicho de una cosa: Corresponder al rabajo
empleado en conservaria 0 mejoraria.

13- Qué tan probable es que recomiendes a ofros alumnos al grupo representativo ABACO POP ROCK?

IOPINONES

Sona opiniones y evaluaciones personales
que los clientes se forman en tomo a lamarca
al conjugar su desemperio y las asociaciones

que ésta desplerta.

2.1.- ; Qué tanto se imvolucran con los grupos representativos de la FCA s personas que admiras y respetas dentro de la
Facutad?

2.6.- ;Como calficarias los eventos en los que partcipan los grupos representatvos de la FCA?

12.3- Fomentala cutura dentro de la facutad

12.4- Es un grupo jwvenil

LEALTAD

(Cumplimiento de o que exigen [as leyes
de la fideiidad y las del honor y hombria
bien.

1210-Asistoa las |
puedo
4.- ;Cada cuando asistes aas presentaciones/competencias de los grupos representafivos de a FCA?

P delos grupos rep dela FCAsiempre que

ISENTMENTOS

Sonas respuestas y reacciones emocionales
de los clientes y a relacion con el valor social
lque la marca evoca en elos.

2.2 ;En qué medida sientes que los grupos representativos de fa FCA han conirbuido en fu formacidn niversiaria?
12.6.- Me gusta el género musical que focan

RESPETO

\Veneracion acatamiento que se hace a
alguien

RESONANCIA

Describe [a naturaleza de esta refacion y el
rado en el cual los clientes sienten que estén
"en sintoni2" con la marca.

2.3+ ; Qué tanta relevancia personal tienen para i los grupos representativos de fa FCA?
2.8.- Los rupos representativos de la FCAme diverten
29-Los grupos representativos e la FCA me emocionan.




Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucionall

APENDICE D

PREGUNTAS FOCUS GROUP INTEGRANTES ABACO POP ROCK

1.- Se muestra un cartel a los participantes y se les pide que expresen lo que
piensan.

2.- Se muestra un video de alguna presentacion y se les pide a los participantes que
expresen lo que piensan.

3.- Se muestra el logotipo del grupo y se les pide a los participantes que expresen
lo que piensan.

4 .- Se muestran diferentes fotografias y se les pide a los participantes que expresen
lo que piensan.

5.- ¢ Te sientes admirado o respetado por tus compafieros por pertenecer al grupo?
6.- ¢En qué medida sientes que el grupo ha contribuido en tu formacién
universitaria?

7.- ¢ Qué tanta relevancia personal tiene para ti pertenecer al grupo?

8.- ¢, Qué tan bueno es el desempefio del grupo?

9.- 4 Como calificarias los eventos.en los que participa el grupo?

10.- ¢ Te enorgullece pertenecer al grupo?

11.- ¢ Te divierte pertenecer al grupo?

12.- ; Te emociona pertenecer al grupo?

13.- ¢ Te gustan las canciones que se tocan en el grupo?

14.- ; Te sientes identificado con tus compafieros del grupo?

15.- ¢ Crees que el grupo fomenta la cultura dentro de la facultad?

16.- ¢ Sientes que representas a la FCA?

17.- ; Consideras que se pueden mejorar las presentaciones? ; Como?

18.- Por ultimo, nos compartes la experiencia que mas te haya gustado con el grupo.
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APENDICE E
PREGUNTAS PARA EL FOCUS GROUP SEGUIDORES DE ABACO POP

ROCK

1.- Se muestra un cartel a los participantes y se les pide que expresen lo que
piensan.

2.- Se muestra un video de alguna presentacion y se les pide a los participantes que
expresen lo que piensan.

3.- Se muestra el logotipo del grupo y se les pide a los participantes que expresen
lo que piensan.

4 .- Se muestran diferentes fotografias y se les pide alos participantes que expresen
lo que piensan.

5.- ¢ Como te enteraste de la existencia de ABACO POP ROCK?

6.- ¢ Hace cuanto tiempo que comenzaron a observar a ABACO POP ROCK?

7.- ¢ Cada cuando asistes a las presentaciones de ABACO POP ROCK?

8.- ¢ Respetas a los companeros por pertenecer a ABACO POP ROCK?

9.- ¢ Admiras a los compafieraos por pertenecer a ABACO POP ROCK?

10.- ¢En qué medida sientes que el grupo ha contribuido en tu formacion
universitaria?

11.- ¢ Qué tanta relevancia personal tiene para ti ABACO POP ROCK?

12.- ; COmoobservas el desempeiio de ABACO POP ROCK?

13.- ¢ Como calificarias los eventos en los que participa ABACO POP ROCK?

14.- s Te enorgullece que otros sepan que existe ABACO POP ROCK?

15.- ¢ Te divierte ABACO POP ROCK?

16.- ¢ Te emociona ABACO POP ROCK?

17.- ¢ Te gustan las canciones que toca ABACO POP ROCK?

18.- ¢ Te sientes identificado con tus compafneros de ABACO POP ROCK?

19.- ¢ Crees que ABACO POP ROCK fomenta la cultura dentro de la facultad?

20.- ¢ Sientes que ABACO POP ROCK representa a la FCA?

21.- $ En qué eventos te gustaria ver a ABACO POP ROCK?
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22.- ;Consideras que se pueden mejorar las presentaciones? ;Como?
23.-  Recomendarias a ABACO POP ROCK?
24 .- Por ultimo, nos compartes alguna presentacion en especial que recuerdes.
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APENDICE F
VARIABLES FOCUS GROUP SEGUIDORES.

VARIABLES FOCUS GROUP SEGUIDORES

e hmatcagiocaenels.

C1BC DEFNCCN PREGUNTAS DENTOAD LIVRES DEFNCON PREGUNTAS
- Se st carl s patcipanes y 5 ide i eresen o guepensan. Seimento deselsaccdpoos ogros, {14+ Teenorgulece ueclossepenqu e ABACO POPROCK?
PROVNENCH [V aconcncequese enecelamarca - Cimolalerese delaexstenciace ABACO POP ROCK ORGULO Caaciades o méros props 0 oralo
.- Hoce cudnt tempo ue comenzaron aobsgver  ABACO POP ROCK? B0 0 ue una pesona se e concamide.
12 ;Camo bsees ¢l esempefo ce ABACO POPROCK?
Destre Qe o decuedamertesefae {17 Te ustanles cancione gusoca ABAGO POP ROCK? (Cargo uchggcin o qu el paa
DESEIRENO  fpoticionsnico s neceismés~ 10- S e BACO POP ROCK st a PO RESPONSHBLDAD  faguien e posble yero en osa o st
fncivees s cenes. - Consteas 0ue 5 pun merr s pesenacones?  Cmo? (eminath,
Es o guelagete pensade mnraclstaa |3 Semuest el oo elorupoy s s pide 2ospatipnes e exresen o ue s, , , ,
NHGNARO e unamaca, oo ue e ue et ACRADECIENTO ggggsgg,g_giggo
N empeado en cnsenvra o mefra,
Sonloopione y evlacione pesonees |4 S muestn et oo 5 s pidealo prciens ue evesen b guepensen. , - et cuando asites a s pesenacones de ABACO POP ROCK?
) o Cumpimento e o gue egen s yes .
(ue s cenesse fomanentomoalametca 13 Cdmo calfars o evenosenlo ue patiipe ABACO POPROCK? T A — 13- {Reoomendares a ABACO POPROCK?
l onjger su desempefi e esociaciones {19 Crees qu ABACO POP ROCK fometalacura denodela acula? "
e magher que s despieta 1. Enqué veros e usara v a ABAC POPROCK? ,
Sonls respusta rezciones emocinales {2 muestaunvide  aluna pesenciny s s piealos prtipes que epresen o gue piensan. 8- Respetas 2o compaferos porpeenecera ABACO POP ROCK?
SENTRVENTOS (s cenesyla relcincom f vlorsocl 1.l elvancipsonl ene paa § ABACO POPROCK? RESPETO neracinacatamiet qu e ace e, (3 A aloscompafiros or ereecer aABACO POP ROCK?

RESONANCA

Descoelanerelezade eta elcin
(redogn el cual s cntes senen queestn
nSin onla et

0 (En uémeeida e gue o rpo e corvido en t omacinunverstare?
5- {TediereABACO POPROCK?

6 {Temoiona ABACO POP ROCK?

8- Tesieis dentfcadoconfus compaeos e ABACO POPROCK?

4. Por o, compet aun pesenacinenespecl gue rcters.

f
f
f
f
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APENDICE G

Como se menciono anteriormente en la pregunta numero 1. se tuvo la dificultad de
que buena parte de los alumnos no estaban familiarizados con el término “grupo
representativo”, hubo quienes contestaron con un si, no, con el/los nombres de los
grupos representativos se referian solo a la disciplina y algunos otros dejaron el

espacio en blanco.

Se consideraron cuatro clasificaciones para esta pregunta, la primera en relacién
con los grupos representativos participantes en maratones del conocimiento de los
cuales el 69.9 % de los encuestados dejo el espacio en blanco el .8% contesto Si,
el .3% contesto No y el 29.1% restante sabe de la existencia de grupos como: IMEF,
mercadotecnia, finanzas, matematicas, fiscal, comercio, administracion y ANFECA.
En las graficas se muestra el porcentaje que dijo conocer algun grupo

representativo.
¢ Qué grupos representativos de la FCA conoces? Maratones
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La segunda considera a los grupos culturales de los cuales el 25.3% de los
encuestados dejo el espacio en blanco, el .8% contesto Si, el .5% contestd con un
No y el 73.5% sabe de la existencia de grupos como: ABACO, estudiantina FCA,
ABACO POP ROCK, Escena Prima, Novus teatro, Ensamble In Crescendo,

Yollocuicatl, foto y literatura.

¢ Qué grupos representativos de la FCA conoces? culturales
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Porcentaje
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La tercera es en relacion con los grupos deportivos de los cuales el 27.1% de los
encuestados dejo el espacio en blanco el 1% contestd Siy el 71.9% restante sabe
de la existenciade grupos como: Futbol, voleibol, basquetbol, ajedrez, tiro con arco,
handball, gatos salvajes, aguilas de conta, atletismo, natacion y ping-pong.

éQue grupos representativos de la FCA conoces? Deportivos
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En la cuarta clasificacion que se refiere a otros grupos representativos el 97.4% de
los encuestados dejo6 el espacio en blanco, el 1.3% contesté No y el 1.3% conoce a
grupos como: Sociedad de alumnos, A.C. Emanuel Arriaga y robdtica.

¢Qué grupos representativos de la FCA conoces? Otros
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No No contesté Robdética A.C. Emmanuel Sociedad de
Arriaga alumnos

En el numero 2 de la encuesta: responde las siguientes preguntas/afirmaciones de
acuerdo a lo que mas se identifique contigo. La 2.1 ;Qué tanto se involucran con
los grupos representativos de la FCA las personas que admiras y respetas dentro
de la Facultad? EI 21.6% contest6 Nada, el 56.2% Poco y el 22.2% Mucho.

¢ Qué tanto se involucran con los grupos representativos de la FCA las personas que admiras y respetas
dentro de la Facultad?

60 A 4
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Nada Poco Mucho
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La 2.2 4En qué medida sientes que los grupos representativos de la FCA han
contribuido en tu formacion universitaria? El 20.6% contesté Nada, el 51.3 Poco y

el 28.1 Mucho.

¢En qué medida sientes que los grupos representativos de la FCA han contribuido en tu formacion
universitaria?

60

Porcentaje

Nada Paco Mucho

La 2.3 ;Qué tanta relevancia personal tienen para ti los grupos representativos de
la FCA? EI 11.1% contestd Nada, el 49.7% contestd poco y el 39.2 contestdé mucho.

¢ Que tanta relevancia personal tienen para ti los grupos representativos de la FCA?

Porcentaje

Nada Poco Mucho

La 2.4 Estoy orgulloso de que otros sepan que existen grupos representativos
dentro de mi Facultad el 2.6% contesté Nada, el 25% contestd poco y el 72.4

contestd Mucho.
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Estoy orgulloso de que otros sepan que existen grupos representativos dentro de mi Facultad

80

60

40

Porcentaje

20

Nada Poco Mucho

La 2.5 En comparacion con los grupos representativos de otras Facultades ¢qué
tan bueno es el desempefio de los grupos representativos de la FCA? El .5%
contestd pésimo, el .5% contesté malo, el 12.9% contesto regular, el 48.7 contestd

muy bueno, el 37.4 contestd excelente.

En comparacion con los grupos representativos de otras Facultades '%u'e tan bueno es el desempeno de los
grupos representativos de la FCX

50 o
40 <7

30 4 .

Porcentaje

20 .0 %

Pésimo Malo Reqular Muy bueno Excelente

La 2.6 ;Como calificarias los eventos en los que participan los grupos
representativos de la FCA? El .8% contestd pésimo, el 1% contesté malo, el 20.1%

contestoé regular, el 56.2% contesté muy bueno y el 21.9 contestd excelente.
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¢Como calificarias los eventos en los que participan los grupos representativos de la FCA?

60

50

40

30

Porcentaje
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Fesimo Malo Regular Muy bueno Excelente

La 2.7 Los grupos representativos de la FCA me enorgullecen el 91.8% contesté Si
y el 8.2% contestdé No.

Los grupos representativos de la FCA me enorgullecen

100 o

Porcentaje

No

La 2.8 Los grupos representativos de la FCA me divierten el 78.9% contestod Siy el
21.1% contesto No.
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Los grupos representativos de la FCA me divierten

Porcentaje

La 2.9 Los grupos representativos de la FCA me emocionan el 73.7% contesto Siy
el 26.3% contestd No.

Los grupos representativos de la FCA me emocionan

80 . = 4

Porcentaje

La 2.10 Asisto a las presentaciones/competencias de los grupos representativos de
la FCA siempre que puedo, el 57.7% contestd Siy el 42.3% contesto No.
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Asisto a las presentaciones/competencias de los grupos representativos de la FCA siempre que puedo

60

Porcentaje

La 2.11 Los eventos a los que asisto con mayor frecuencia son deportivos, el 48.5%

contestd Siy el 51.5% contestd No.

Los eventos a los que asisto con mayor frecuencia son deportivos

60 -  -—

Porcentaje

La 2.12 Los eventos a los que asisto con mayor frecuencia son culturales, el 45.6%

contestd Siy el 54.4% contestd No.
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Los eventos a los que asisto con mayor frecuencia son culturales
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En el numero 3 del cuestionario ;Cémo te enteraste de la existencia de los grupos
representativos de la FCA? el 14.4% contesté Redes sociales, el 21.1% contesto
por recomendacion de un maestro o amigo, el 2.6% contesto por tablero de avisos,
el 19.1% contestd presentaciones en vivo, el 9.3% contestd lo vocearon en la
facultad y el 33.5% restante eligio mas de una opcién como respuesta.

&, Como te enteraste de la existencia de los grupos representativos de la FCA?
25 N\
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Porcentaje
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En el numero 4 del cuestionario ¢Cada cuando asistes a las
presentaciones/competencias de los grupos representativos de la FCA? el 4.4%
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asiste a todas las presentaciones, el 52.1% asiste de 2 a 3 veces por semestre, el
33% asiste una vez al semestre y el 10.6% nunca ha asistido a alguna presentacion.

¢éCada cuando asistes a las presentaciones/competencias de los grupos representativos de la FCA?

G0

Porcentaje

Asisto a todas sus 2,3 veces al semestre Una vez al semestre Nunca

presentaciones

El nimero 5 del cuestionario ordena del 1 al 9 4Cual es tu género musical favorito?
El 30.7% de los encuestados asigné el numero 1 al género pop, el 26.3% asigno el
nuamero 1 al género rock, el 9.3% asigné el numero 1 al género electronica, el 7.7%
asigno el numero 1 al género clasica, el 7.5% asigno el numero 1 al género banda,
el 6.4% asigno el numero 1 al género reggeton, el 5.9% asigno el niumero 1 al género
metal, el 5.2% asigno el numero 1 al género hip-hop y el 1% asigné el numero 1 al

punk.

Ordena del 1 al 9 sCual es tu género musical preferido?
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El numero 6 del cuestionario la 6.1 ¢ Alguna vez has escuchado sobre los siguientes
grupos representativos de ABACO? para el grupo ABACO POP ROCK el 61.9%

contestd Siy el 38.1% contestd No.
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LAlguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? ABACO POP-ROCK

G0

40

Porcentaje

20

En la 6.2 ;Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos
de ABACOQO? para el grupo escena prima el 9.8% contestd Si y el 90.2% contesto
No.

SAlguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? Escena prima
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Enla 6.3 ¢Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos
de ABACO? Novus teatro, el 24% contestd Siy el 76% contesté No.
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¢Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? Novus teatro

80

Porcentaje

La 6.4 ;Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de
ABACO? Estudiantina FCA, el 79.1% contesté Siy el 20.9% contesto No.

¢Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? Estudiantina FCA
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La 6.5 ¢ Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de
ABACO? Ensamble In Crescendo, el 13.4% contesté Siy el 86.6% contestd No.
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¢Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? Ensamble In Crescendo
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Si

La 6.6 ¢Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de
ABACO? Yollocuicatl, el 6.7% contestd Siy el 93.3% contesto No.



Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucional 143

¢Alguna vez has escuchado sobre los siguientes grupos representativos de ABACO? Yollocuicatl
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En el numero 7 del cuestionario, ordena del 1 al 4 ;Qué lugares son los mas
convenientes para las presentaciones de los grupos representativos culturales
ABACO? el 54.1% asignaron el numero 1 a las explanadas FCA, el 39.9% asignaron
el numero 1 a los auditorios FCA, el 3.4% asigné el numero 1 al espacio entre los
edificios H e I y el 2.6% menciond otros siti

Ordena del 1 al 4 ; Queé lugares son los mas convenientes para las presentaciones de los grupos
representativos culturales ABACO?

G0 N N y

Porcentaje

Explanadas FCA Espacios entre los Auditorios FCA Otros
edificiosHe |

En el numero 8 del cuestionario ordena del 1 al 7 ;Qué tan apropiados son los
siguientes espacios para las presentaciones de los grupos representativos
culturales ABACO? el 30.9% asignd el numero 1 a sélo en eventos culturales, el
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24.5% asigno el numero 1 a eventos de premiacion, el 18% asigno el numero 1 a
so6lo en eventos culturales FCA, el 8.8% asigné el numero 1 a bienvenida FCA, el
8.8% asigno el numero 1 a eventos especificos por carrera, el 6.2% asigno el
nuamero 1 a tradicional comida de conta, el 2.8% asigné el numero 1 a otros.

Ordena del 1 al 7 ;Qué tan apropiados son los siguientes espacios para las presentaciones de los grupos
representativos culturales ABACO?
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Eventos de  Tradicional Eventos Solo en Solo eventos  Bienvenida Otros
premiacion comida de especificos eventos culturales dela FCA
conta por carrera culturales
FCA

En el numero 9 del cuestionario ¢ En-qué horario puedo asistir a las presentaciones
de los grupos representativos ABACO dentro de la facultad? El 38.4% prefiere el
horario de 5 p.m. - 7 p.m. el 36.3% prefiere el horario de 1 p.m. — 3 p.m. el 13.7%
prefiere el horario de 9 a.m. — 11 a.m. y el 11.6% prefiere el horario de 8 p.m. — 10

p.m.

LEN qué horario puedo asistir a las presentacl?nesltcli’l)os grupos representativos ABACO dentro de Ia
acultad?

a0

D aum.- 11 aam. TpRam. - 3 pan. Spam.- 7 pamn. S puan. - 10 pamn.

El ndmero 10 del cuestionario la 10.1 ;Qué tanto usas los siguientes medios
electronicos para comunicarte? Whats App, el 97.9% contesté Mucho, el 1.8%
contestd Poco y el .3% contestd Nada.
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¢Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? WhatsApp

100

80

60

Porcentaje

40

20

Nada Poco Mucho

La 10.2 ;Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte?
Facebook, el 67% contestd Mucho, el 27,6% contesté Poco y el 5.4% contesto
Nada.
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¢Queé tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Facebook

60
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Porcentaje

20

Nada Poco Mucho

La 10.3 ;Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte?
Correo electronico, el 62% contestd Poco, el 29.1% contesté Mucho y el 8.5%

contestd Nada.

£Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Correo electrénico

Porcentaje

Nada Poco Mucho
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La 10.4 ;Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte?

Instagram, el 51% contesté Mucho, el 30.7% contestd Poco, y el 18.3% contesto
Nada.

Porcentaje

60

¢Queé tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Instagram

Nada Poco Mucho

La 10.5 ;Qué tanto usas los siguientes medios electrénicos para comunicarte?
Twitte,r el 57.7 contest6 Poco, el 26% contestd Poco y el 16.2% contesté Mucho.

Porcentaje
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¢ Qué tanto usas los siguientes medios electrénicos para comunicarte? Twitter

Nada Poco Mucho
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La 10.6 ;Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte?

Messenger, el 50.8% contestd Poco, el 27.3% contestd Mucho y el 21.9% contesté
Nada.

Porcentaje

60

¢Qué tanto usas los siguientes medios electronicos para comunicarte? Messenger

Nada Poco Mucho

El numero 11 del cuestionario ¢Conoces al grupo representativo ABACO POP
ROCK? el 54.4% contestd Si y el 45.6% contesté No.

Porcentaje
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¢Conoces al grupo representativo ABACO POP ROCK?
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A partir de esta pregunta so6lo se tomé en cuenta a los que afirmaron conocer al
grupo. En el numero 12 del cuestionario, califica al grupo representativo ABACO
POP ROCK, 12.1 Me gustan las canciones que tocan, el 50.7% contest6 De
acuerdo, el 37.4% contestd Totalmente de acuerdo, el 10.9 contesté Ni de acuerdo

ni en desacuerdo y el .9% contestd En desacuerdo.

Me gustan las canciones que tocan
60 « €7
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40 |
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Porcentaje

20

En desacuerdo Ni de acuerdo,ni en Deacuerdo Totalmente deacuerdo
desacuerdo

El 12.2 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Me siento identificado
con sus integrantes, el 58.8% contesté Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26.5%
contesto De acuerdo, el 7.1% contesté Totalmente de acuerdo, el 6.6% contesté En

desacuerdo, el :9% contestd Totalmente en desacuerdo.

Me siento identificado con sus integrantes
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Totalmente en En desacuerdo NI de acuerdo, ni Deacuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerdo
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El 12.3 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Fomenta la cultura
dentro de la facultad, el 48.3% contest6 Totalmente de acuerdo, el 42.7% contestd
de acuerdo, el 7.6% contestd Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1.4% contesté
Totalmente en desacuerdo.

Fomenta la cultura dentro de la facultad
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En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en Deacuerdo Totalmente deacuerdo
desacuerdo

La 12.4 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Es un grupo juvenil, el
59.7% contesté Totalmente de acuerdo, el 36.5% contesté De acuerdo, el 3.3%
contestdé Ni de acuerdo ni en desacuerdo y el .5% contestd Totalmente en
desacuerdo.

Es un grupo juvenil
60 —
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En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en Deacuerdo Totalmente deacuerdo
desacuerdo



Estrategia de comunicacién para la generacion de identidad institucional 151

La 12.5 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Representa a mi
facultad, el 48.3% contesté Totalmente de acuerdo, el 40.8% contesto De acuerdo,
el 10% contesto Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el .5% contesté En desacuerdo y

el .5% contestd Totalmente en desacuerdo.

Representa a mi facultad

40
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Porcentaje

20

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni Deacuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerdo

La 12.6 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Me gusta el género
musical que tocan, el 46.4% contesté Totalmente de acuerdo, el 36% contesté De
acuerdo, el 15.6% contestd N i de acuerdo ni en desacuerdo, el 1.4% contesto En

desacuerdo y el .5% contest6 Totalmente en desacuerdo.

Me gusta el género musical que tocan
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Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni Deacuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerdo
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La 12.7 califica al grupo representativo ABACO POP ROCK. Considero que deben
mejorar sus presentaciones, el 41.7% contestd Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el
34.1 contesté De acuerdo, el 14.2% contesté Totalmente de acuerdo, el 7.6%

contestd En desacuerdo y el 2.4% contesté Totalmente en desacuerdo.

Considero que deben mejorar sus presentaciones
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Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni Deacuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerdo

En el numero 13 ;Qué tan probable es que recomiendes a otros alumnos al grupo
representativo ABACO POP ROCK?, el 43.6% contestd Probable, el 37.4%
contestd Muy probable, el 17.5% contesté Medianamente probable, el .9% contesto

Poco probable y el .5% contesté Nada probable.

¢ Qué tan probable es que recomiendes a otros alumnos al grupo representativo ABACO POP ROCK?

50  a
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Nada probable Poco probable Medianamente Probable Muy probable
probable





