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Introduccién

Introduccion

Desde el afio de 1999 AIESEC Internacional emprendié una iniciativa global
orientada a unificar la imagen de la organizacion entre los 94 paises que
conforman su red. La estrategia posee dos componentes fundamentales:
estandares visuales y promesa de marca. El primer elemento tiene como objeto la
construccion de una imagen visualmente consistente, mientras que el segundo
busca el posicionamiento deseado de la organizacion. La marca contempla tres
publicos estratégicos de la organizacion: organizaciones, miembros y Alumni (ex

miembros).

En el Congreso Internacional de AIESEC en agosto de 2004, se hace el
lanzamiento oficial de la “nueva” marca de AIESEC. Globalmente se disefian
estrategias orientadas a la capacitacion de cada uno de los miembros de la
organizacién para su uso. De la misma forma, se disefia una plataforma creativa
sobre la cual los miembros tienen libertad para la creacion de mensajes dirigidos a
los publicos estratégicos, pero asegurando el respeto por los estandares
consensuados globalmente. Dicha plataforma, posee la capacidad de ajustarse al

entorno de cada pais, cada ciudad y de cada campus universitario.




Introduccién

Sin embargo, la iniciativa sélo incluyo la etapa de construccién de marca y
sus elementos, el disefio de la plataforma creativa y la capacitacion para el uso de
herramientas visuales. No existen globalmente lineamientos que faciliten una
comprension clara de los elementos de la promesa de marca entre los publicos

internos de la organizacion: sus miembros.

Los miembros de la organizacién son los principales voceros de la promesa
de marca de AIESEC Venezuela y constituyen el punto de contacto mas
importante de la Asociacion con el mundo exterior. Cualquier falla en la
comunicaciéon de los elementos de la promesa de marca dentro de AIESEC
Venezuela, origina la formacion de expectativas errbneas en sus publicos externos
Yy, €en consecuencia, problemas para la captacion y retenciobn de nuevas
organizaciones aliadas y miembros. Debido a su naturaleza, AIESEC requiere que
organizaciones e individuos se involucren activamente como parte de la red. El
enfoque de “cliente” dentro de la organizacion ocasiona casos severos de
insatisfaccion en los participantes de sus programas de intercambio y formacién

de lideres, sean organizaciones o individuos.

El uso de la marca, el correcto posicionamiento y el proceso de venta de la
organizacién son procesos claves que, en gran medida, determinaran el desarrollo
de la relacion entre AIESEC y cualquier entidad o individuo que se involucre con
ella. No controlar dicho proceso, podria tener efectos contraproducentes para la

imagen de la Organizacion entre sus diferentes publicos, a largo plazo.




Introduccién

El presente estudio arrojara datos importantes para determinar cual es la
mejor forma de alinear a los miembros de la organizacién a los elementos de su
promesa de marca. Igualmente, los resultados del presente proyecto permitiran a
Venezuela y a otros paises de la red de AIESEC realizar auditorias de marca
semejantes entre sus publicos internos, para optimizar sus esfuerzos en la
introduccidn de contenido referente a la Promesa de Marca en sus programas de
desarrollo y capacitacion, facilitando la asimilacién de la promesa de marca de
AIESEC entre sus miembros. Finalmente, organizaciones sin fines de lucro
podrian encontrar una metodologia para el diagnostico de su imagen y sus

procesos en publicos internos.




El Problema de Investigacion

El Problema de Investigacion

I Formulacion del problema de investigacion

¢ Cudl es el nivel de asimilacion de la promesa de marca que poseen los miembros
de AIESEC Venezuela? ¢Cual es el posicionamiento de la marca entre los

publicos internos de la organizacion?

1.1. Delimitacion

Geografica: AIESEC trabaja estudiantes y recién egresados que se
encuentran en las ciudades de Caracas, Valencia, Maracaibo y Barquisimeto.
Todos se encuentran unidos por una plataforma virtual denominada “AIESEC
Communities”, que permite la publicacion y procesamiento de encuestas en linea.

Por esta razon, el estudio abarcara todas estas localidades.

Temporal: el trabajo de campo se llevara a cabo desde enero hasta el 1 de
junio de 2006. Los resultados deberan ser presentados en el Congreso

Internacional de AIESEC — Polonia.

Demografica: para el estudio se aplicaran encuestas a miembros de
AIESEC Venezuela en diferentes etapas de desarrollo. Los miembros que

participaran en el estudio seran:
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ii. Estudiantes y profesionales miembros activos de AIESEC:

= Miembros en etapa de induccion
= Miembros en etapa de toma de responsabilidad
o Miembros en etapa de intercambio saliente
= Miembros en etapa de liderazgo
o Comité Miembro (Junta Directiva Nacional)
o Comité Local (Juntas Directiva Local)

o Posiciones de Liderazgo fuera de juntas directivas (Equipos de

Soporte)
= Nacional
= |ocal

Tematica: el tema se inscribe dentro del area de desarrollo de identidad de
marca, Branding en inglés. Debido a la naturaleza de la Organizacion, seran
necesarios conocimientos de mercadeo de servicios, mercadeo social y aspectos

tedricos para la construccion de marcas.

1.2. Justificacion

Las organizaciones sin fines de lucro forman parte de un sector altamente

competitivo donde la diferenciacién y el posicionamiento son elementos que
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facilitan la obtencion de fondos provenientes del sector privado, publico o de
donaciones individuales. Al respecto, Roberts-Wray (1994), en su articulo
“Branding, product development and positioning the charity”, sefala que las
organizaciones sin fines de lucro han estado “sub utilizando su activo de mayor
valor: su marca” para afirmar posteriormente que las organizaciones sin fines de
lucro “deberian promocionarse a si mismas como marcas, utilizando técnicas

convencionales de gerencia de marca empleadas por empresas”.

En la misma linea de investigacion, Philippa Hankinson (2004) sefala en el
articulo “The internal brand in leading UK charities”, publicado en la revista Journal
of Product and Brand Management, en un estudio dirigido a analizar el manejo de
la marca en las organizaciones lideres del tercer sector en el Reino Unido,
expresa que la denominada “marca interna” actia como un elemento clave para
“unir a la fuerza de trabajo alrededor de un propdsito comun, mientras constituye

un catalizador del cambio contribuyendo a la profesionalizacion del tercer sector”.

El estudio, demostrara la importancia que posee la captacion de voluntarios
y organizaciones que comprendan la promesa de marca de una organizacion sin
fines de lucro; igualmente, revelara la importancia que posee dicho contacto inicial
para el desarrollo de relaciones satisfactorias en el largo plazo. Una organizacion
sin fines de lucro es un ente complejo que mezcla elementos de mercadeo de
servicio, manejo de marca, identidad y un sistema de recursos humanos

compuesto en su mayoria de voluntarios. La fidelidad de marca en una
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organizacion sin fines de lucro plantea retos que requieren un manejo integral de

técnicas gerenciales empleadas por empresas.

1.3. Recursos disponibles y factibilidad

Se conto con el apoyo de AIESEC Venezuela y AIESEC Internacional, para
el desplazamiento y la obtencion de informacion, especialmente, de los contactos
necesarios dentro de organizaciones. De la misma forma, el trabajo de grado se
ve favorecido por la existencia de una plataforma en linea que permite la
publicaciéon y procesamiento de cuestionarios. Dicha plataforma cuenta con la
suscripcion del cien por ciento de los miembros y organizaciones que trabajan con

AIESEC.

Existe una poblacion cautiva conformada por 128 jévenes universitarios y

recién graduados en diferentes etapas de membresia dentro de la organizacion.

1.4. Antecedentes

Son numerosas las investigaciones previas acerca del manejo de marca
para empresas de diferentes sectores. Sin embargo, las investigaciones acerca de
manejo de marca en organizaciones de la sociedad civil son escasas y las pocas
que existen, son caracteristicas de paises con un elevado nivel de desarrollo

econdmico y politico. En los mencionados contextos, las discusiones acerca de la

7
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relevancia del tercer sector han quedado atras para dar cabida a debates en torno

a la profesionalizacién en sus procesos y la optimizacién de sus recursos.

En el afio 1994, Roberts-Wray fue el primer investigador en abordar el tema
del manejo de marcas dentro el tercer sector en su texto “Branding, product
development and positioning the charity” (Journal of Brand Management, Vol. 1
No. 6, pp. 363-70.). En trabajos posteriores, publicados durante el mismo afio, otro
investigador, Saxton (1994), sostuvo en su texto “A strong brand comes from
strong beliefs” (Journal of Brand Management, Vol. 2 No. 4, pp. 211-21) que la
organizaciones caritativas “deben utilizar sus valores y creencias fundamentales

para desarrollar fuertes personalidades de marca”.

En el afio, 1996 Tapp no s6lo compartio la conclusion expuesta por Saxton
en 1996, sino que complemento la afirmacion hecha por el investigador, al decir en
su texto “Charity brands: a qualitative study of current practice” (Journal of Non-
profit and Voluntary Sector Marketing, Vol. 1 No. 4, pp. 327-36), que dicho proceso
de analisis de la identidad organizacional para la construccién de una personalidad
de marca fuerte “es necesaria en el contexto del establecimiento de una clara

diferenciacion dentro del sector”.

Los estudios posteriores relacionados directamente al tema son los estudios

hechos por Philippa Hankinson en el afio 2004, donde la investigadora sefala que
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“‘cada vez son mas frecuentes las organizaciones del tercer sector que se

embarcan en el uso de técnicas de manejo de marca’.

Para el presente trabajo de investigacion fueron empleados articulos y
resultados de investigaciones privadas de la consultora britanica Prophet, que
fueron cedidos para el desarrollo y posterior evaluacion de la marca de AIESEC.
En Venezuela, no existen investigaciones previas relacionadas al tema de

construccion y manejo de marca para organizaciones sin fines de lucro.




Capitulo 1: La Marca

Capitulo I: La Marca

1.1. Marcavs. Producto

La marca es una herramienta comunicacional que cumple con la finalidad
de diferenciar un producto entre sus competidores y establecer un vinculo con el
consumidor. A menudo, en el lenguaje comudn, la marca suele confundirse con el
producto. Al respecto, Kleppner (1994) delimita claramente los ambitos de cada
elemento: “las marcas son la mayor valia que posee un comerciante (...) El
producto no es la marca. Un producto se fabrica; una marca se crea. Un producto
puede variar con el tiempo, pero la marca permanece inalterable. Una marca
existe sOlo gracias a la comunicacion y a través de ella. La comunicacion de la
marca destaca su identidad singular y perdurable (...) Una marca es un banco de
memoria que lleva consigo toda su historia, lo cual constituye su capital
acumulado. La marca debe continuar estableciendo nuevas comunicaciones, asi
como afirmando su presencia, pero al hacerlo debe mantener su identidad de

manera consistente”.

La marca es la plataforma sobre la cual se construyen estrategias creativas
alineadas con el objetivo del negocio y son consistentes en el tiempo. Es la

esencia del mensaje detras de la comunicacion del producto y sus atributos.
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1.2. Nociones fundamentales de la marca

1.2.1. Origen de las marcas

Kleppner (1994) sefiala que a mediados del siglo XIX, no existian las
marcas. Por esta razon los mayoristas tenian ventajas sobre fabricantes y
vendedores. En el escenario comercial de aquella época, era comun que los
fabricantes redujeran el costo de sus productos ante los mayoristas para que sus
productos fuesen distribuidos: los fabricantes ponian su mayor esfuerzo en lograr

acuerdos con los mayoristas.

Hacia finales del siglo XIX los fabricantes deciden dar un vuelco a la
situacion, “le pusieron nombres a sus productos y obtuvieron patentes para
proteger su exclusividad, y se valieron de la publicidad para llevar noticias de
estos productos a los consumidores, saltdndose a los mayoristas y a los

vendedores. Fue asi como naci6 el concepto de marca” (Kleppner, 1994).

1.2.2. Estructura de la marca: componentes fundamentales

Son numerosas las afirmaciones hechas en el campo del estudio de la
marca en cuanto a los elementos que componen a las marcas fuertes y exitosas.
La gran mayoria de dichas teorias poseen gran enfoque en el consumidor. En la
presente seccién se hard énfasis en conclusiones de estudios que resaltan el

estudio de la marca interna.

11



Capitulo 1: La Marca

Kleppner (1994), afirma que en todo momento “una marca se compone de
dos clases de elementos: los elementos racionales y los elementos emotivos.
Dichos elementos siempre deben ser tomados en cuenta al momento llevar a cabo

evaluaciones y disefiar estrategias creativas para una marca determinada.”

Los elementos racionales o de pensamiento “surgen de manera
predominante de qué realiza, dice o muestra la marca. Dichos elementos:
1. Engloban el contenido y el tema de los mensajes de la marca, su
proposicién o promesa.
2. Se dirigen al lado izquierdo o racional del cerebro.
3. Son la parte mas notoria de la marca, ademas, la parte mas sencilla de

articular y de valorar.

Los elementos emotivos (sentimiento) surgen principalmente de como se
expresa la marca, se muestra o promete a si misma. Estos elementos:
e Configuran el estilo de la marca, su caracter, modalidad y modo de
realizacion.
e Se dirigen mas al lado derecho, o intuitivo, no verbal, del cerebro.
e Son menos notorios y por ello mas dificiles de valorar y expresar de manera

directa.” (Kleppner, 1994)
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Sin embargo, sera la definicion de identidad dada por David Aaker en su
libro Building Strong Brands, la que sera de gran utilidad en gran parte del estudio.
Aaker (1996) sefiala que la marca es “una serie unica de asociaciones que el
estratega de la marca aspira crear o mantener. Dichas asociaciones representan
lo que la marca propone e implica una promesa a los clientes de los miembros de

la organizacion”. (Aaker, 1996. pp. 77 — 84)

El autor establece una diferencia significativa entre imagen e identidad. La
identidad incluira las sefiales que emanan de la compafia, mientras que la imagen
sera la actitud que surge en la conciencia en la mente del consumidor (Aaker,

1996).

Segun Aaker y tomando en cuenta la definicion especificada anteriormente,
la identidad de marca estara compuesta por tres elementos fundamentales:
. ‘Identidad Central — Esencia: est4d basada en un numero
determinado de valores centrales y cualidades Unicas inalterables.
o Identidad Extendida: se refiere a los valores que pueden ser
adaptados a diferentes mercados.
o Proposicién de Valor: contiene una promesa de valor que

resalta ventajas funcionales y emocionales.” (Aaker, 1996)

Bajo dichas premisas se construye la marca de AIESEC, desarrollada por la

consultora internacional de marcas Prophet, con asesoria de su fundador David
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Aaker. Todos los elementos pasaran a ser la carta de presentacion de la

organizaciéon ente sus publicos externos e internos.

1.3. La marcacomo elemento interno

Como se refirid anteriormente, las marcas cumplian una labor basica de
diferenciacion dentro del mercado y su enfoque era externo a la compaiiia, hoy en
dia, dicha busqueda de diferenciacién ha puesto en evidencia la necesidad de
manejar estratégicamente la marca entre los publicos internos de las
organizaciones, pues se ha demostrado que la “marca interna” constituye un
agente catalizador del éxito de cualquier organizacién en cualquier mercado. La
construccion de marca como proceso enddgeno de las organizaciones, es una
practica comdn entre empresas exitosas y reconocidas globalmente porque
permite ofrecer una experiencia, mas que un producto. En palabras mas sencillas:
el éxito de toda organizacién estad intimamente ligado al compromiso de sus

empleados. El manejo la marca en este sentido es un elemento clave.

El compromiso y motivacion de los empleados frente a la marca, es
fundamental para enriquecer la experiencia del cliente, no soOlo deben
comprenderla. Scott Davis (2002) afirma en un articulo publicado en la revista de
la American Management Association, denominado “Efective Branding: More than
just a name”, que “en cada punto de contacto con el cliente [la organizacion] tiene

la oportunidad reforzar la promesa de marca o de denigrarla”. Por esta razon, los
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empleados deben actuar como verdaderos voceros y defensores de la marca,
fieles a los principios y valores que son importantes para el cliente y para la

organizacién misma.

Christopher Loverlock (1997), en su texto Mercadotecnia de Servicios,
senala que “la publicidad no s6lo debe alentar a los clientes para que compren el
servicio, sino que también debe orientarse hacia los empleados como un segundo
auditorio, motivandolos para que presten un servicio de elevada calidad (...)"

(paginas 380 y 381).

Este hecho se ve reflejado en la definicion que Michael Dunn y Scout
Davies (2003) dan al término en su articulo “Building Brands from the inside”: “Una
marca se entiende mejor como una serie de expectativas y asociaciones que
evocan la experiencia con una compafiia o producto (...) una marca se construye
desde toda la experiencia con una compafiia, sus productos y sus Sservicios.
Todos en la compafia son responsables de dar vida a la promesa de marca, pues
es una via segura al éxito en el mercado”. En este sentido, la marca es un
elemento comunicacional que parte como una construccién de la organizacion
tomando en cuenta su identidad, sus valores y los aspectos relevantes para sus

publicos externos, en otras palabras, las expectativas del cliente.
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1.4. Razones para alinear a los empleados a la marca de la organizacion

En el articulo Brand Assimilation: Aligning employees around your brand,
(Davis & Dunn, 2002), se enumeran las razones por las cuales es fundamental
que los empleados comprendan en profundidad la promesa de marca, la
compartan y la demuestren en su contacto y comportamiento con el cliente:

e “Provee una razon tangible para que los empleados crean en la compainia.
Esta posibilidad los mantiene motivados y energizados frente a los objetivos
organizacionales.

e Permite ver a los empleados como encajan individualmente dentro del gran
esquema de cumplimiento de la promesa de marca para sus clientes y el
efecto de sus acciones en las metas del negocio.

e Desarrolla causas de satisfaccion y orgullo ligado al logro de la promesa de
marca.

e Facilita el reclutamiento y la retencion.

e Confirma que el cliente y la marca con elementos de enfoque para la

organizacion”

Una comprension clara de la marca, permite a los empleados diferenciar
cudles son los comportamientos que se encuentran alineados con las metas del
negocio y saben cdmo actuar en consecuencia frente a situaciones diversas.
“Convertir la marca en un elemento central de la organizacién, clarifica para

cualquier empleado cuales elementos estan alineados con la marca y cuales no
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(...) para los ejecutivos de la compafia se simplifica la toma de decisiones

estratégicas acertadas” (Davis & Dunn, 2002).

1.5. Manejo de la marca entre publicos internos: asimilacion de marca

En el articulo Brand Assimilation: Aligning Employees Around Your Brand
(Davies & Dunn, 2002), se define la asimilacion de la marca como “una serie de
programas disefiados para asegurar que todos los empleados entiendan y
adopten la marca, y para que se encuentren en la capacidad de darle vida dentro
y fuera de la organizacion. Un programa estructurado y exitoso de asimilacién de
la marca asegurara que los empleados entiendan el significado de la misma y que

la traduzcan en conductas observables y evaluables”.

En el texto citado se sefala que un programa de formacion de adeptos a la
marca de la compainiia, no tiene que ver con “entrenamientos extraordinarios que
s6lo ocurren una vez, esléganes, camisetas, eventos 0 meras comunicaciones
internas (...) un programa de asimilacion de la marca debe ayudar a cada
empleado a comprender la forma en que su conducta puede impactar a toda la
organizacion” (Davies & Dunn, 2002). La conducta de los empleados sera un
elemento clave a considerar dentro de cualquier evaluacion de asimilacion de

marca que se lleve a cabo dentro de cualquier organizacion.

17



Capitulo 1: La Marca

De forma general, un programa de asimilacion de marca posee 3 etapas
fundamentales, cuyos nombres y composicion varia de acuerdo al autor y
metodologia propuesta. Se expondran brevemente, de forma comparativa, dos
publicaciones citadas para el presente estudio, cuyos programas de asimilacion de
marca encajan en el modelo genérico sefialado a continuacion:

o Contacto inicial: construir conciencia y conocimiento general

acerca de la marca.

Davis & Dunn (2002) denominan a esta etapa “Hearing it” (Escuchandola) o
Fase Conceptual. En ella, el empleado entra en contacto con los elementos que
componen la marca y es expuesto a las conductas esperadas. “Simplemente
busca que el empleado esté en conocimiento de su existencia y su significado”

(Davis & Dunn, 2002).

Interbrand (2003) en su publicacion “Interbrand Insights”, también plantea
un programa de asimilacion de marca de tres fases, cuya primera etapa es
denominada “Building Awareness”, que puede ser traducido como “Construyendo
un conocimiento superficial de la marca”. Entre los aspectos resaltados, se senala
la comunicacion interna de la plataforma de la marca (promesa de marca y valores
que la integran) y la ejecucion de talleres dirigidos a introducir a los empleados en

los elementos de la misma.
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o Aceptacion y entendimiento:  profundizacion en el

conocimiento de los elementos de la promesa de marca.

Esta etapa es denominada por Davis & Dunn (2002) “Believing it
(Creyéndola) o Fase Superficial. Se caracteriza porque el empleado comprende y
acepta su rol e impacto en el cumplimiento de la promesa de marca.
Comportamientos como la “defensa de la marca” son aceptados, entendidos y

observados en el empleado.

Por otra parte, Interbrand (2003) denomina esta etapa Generando
Aceptacion. En dicha fase de asimilacion de la marca, el empleado “acepta los

valores y conductas que sustentan la vision [de la organizacion]”.

o Internalizacién y asimilacion: asimilacion de los elementos de
la marca y desarrollo de conductas alineadas con la promesa de marca de

la organizacion.

Davis & Dunn (2002) denomina esta etapa “Living it” (Viviéndola) o Fase
Emocional y Personal. El empleado se “transforma en un vocero apasionado de la
marca”. Entre las conductas esperadas se encuentran: “personalizacion de la
marca, promocion, utilizacion e internalizacidén, experiencia cultural y dedicacion

apasionada”.
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Por su parte, Interbrand (2003), denomina esta fase “Compromiso
Sostenido”, senalando que el empleado “mantiene un esfuerzo sostenido por darle
vida a la marca’” a través de sus acciones. Evaluacion del desempeno,
entrenamiento y programas de desarrollo en torno a la marca son actividades que

debe desarrollar la empresa segun dicho modelo.

A continuacion los modelos citados representados graficamente:

Employee Motivation and Morale

Degree of Support for Change

Time

llustracién 1 Modelo de Dunn & Davies. Fuente: “Brand Assimilation: Aligning your
employees around your brand”. Prophet, 2003
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Building
Awareness

Suslaining
Commitment

Generaling
Acceplance

Performance management and feedback
Align employment policies to brand

Tralning and development programs
Brand process alignment workshops

Interngfecommunication of the brand platform

Alignment of brand and organization

workshops External brand communication

Time

llustracién 2 Modelo de asimilacion de marca de Interbrand. Fuente: “Aligining your
organization and your brand for your performance”. Interbrand, 2003.

1.6. La marcainternaen Organizaciones Sin Fines de Lucro

La gran mayoria de la literatura y los estudios previos relacionados a la
marca interna, provienen del sector corporativo (Hankinson, 2002). Sin embargo,
estudios que buscan analizar el uso de la marca interna en organizaciones del
tercer sector, revelan que las mismas técnicas utilizadas por empresas para
construir y fortalecer sus marcas, resultan efectivas dentro de organizaciones sin
fines de lucro con resultados beneficiosos. Hankinson (2002) sefiala que “gerentes
de busqueda de fondos que demuestran un alto grado de orientacién hacia la
marca [de la organizacion que representan] son capaces de generar mayores
ingresos en comparacion a gerentes de la misma area con niveles mas bajos de

orientacion hacia la marca”.

En el estudio “The Internal Brand in leading UK charities”, Phillipa

Hankinson (2002) destaca como resultado, que la alta gerencia no relacionada
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con el area de mercadeo de estas organizaciones, no ven la marca como un
elemento directamente ligado a sus actividades y responsabilidades: “no
reconocen a la marca como parte de la gerencia interna de la organizacion (...) la
marca es algo para el mundo externo, no para la organizacion”. Sin embargo,
cuando se profundiza y se delinean los elementos que la idea que la marca busca
trasmitir, es posible identificar rasgos comunes que son empleados por la gerencia
para el manejo de sus empleados. “Se ha notado la importancia de la “misién”
para muchas organizaciones sin fines de lucro (...) dicha importancia es
sustentada [por la gerencia] con ideas complementarias como “valores”,
“conductas esperadas” y “ethos” (...)” (Hankinson, 2002). Los rasgos mencionados
fueron categorizados por Hankinson (2002), de la siguiente manera:

1. “(...) Aspectos Funcionales como “propdsito”, “mision” y “razén por la
que estamos aqui”.

2. Rasgos simbdlicos como “valores”, “creencias”, “promesas” y
“principios fundamentales”.

3. Rasgos conductuales como “practica gerencial’, “conductas

esperadas” y “la forma en que hacemos las cosas”.

4. Aspectos experimentales como “ethos”, “sentir” y “espiritu” (...)".

No obstante, los gerentes del estudio realizado por la citada autora,
también revelan gque la alta gerencia de organizaciones con fines de lucro, admiten
que la “idea de una marca, puede encapsular todas las ideas de la gerencia en

torno a la organizacién: su sentido de la misién, lo valores mas amplios que
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conforman esa vision, la forma en que la mision y los valores son puestos en
practica y el sentido de experiencia compartida que representa” (Hankinson,

2002).
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Capitulo 2 - AIESEC

Las siglas de AIESEC son un acrénimo proveniente del francés, que
antiguamente resumia la frase "Association Internationale des Etudiants an
Sciences Economiques et Commerciales” (Asociacion Internacional de
Estudiantes de Ciencias Economicas y Comerciales), actualmente se utiliza el
acronimo en vez del nombre completo ya que la membresia que integra la
organizacibn ya no pertenece solamente a las disciplinas econdémicas y
comerciales, por lo tanto se decide registrar el nombre de AIESEC como marca a
nivel global. A lo largo de la historia de AIESEC su identidad ha ido cambiando. La
identidad esta compuesta por la naturaleza, la vision, el rol, el trabajo central y la

vision.

AIESEC por naturaleza es “una organizacion global, a-politica,
independiente y sin fines de lucro, dirigida por estudiantes y recién graduados de
instituciones de educacion superior. Cuyos miembros estan interesados en temas
globales, liderazgo y gestion. AIESEC no discrimina en base a raza, color, género,
orientacion sexual, credo, religiéon, nacionalidad, etnia u origen social” (fuente:

www.aiesec.org). AIESEC busca la “Paz y el Desarrollo Pleno del Potencial

Humano” (Vision) (fuente: www.aiesec.org) desarrollando una plataforma

internacional que “permite a los jovenes descubrir y desarrollar su potencial de
proveer liderazgo para un impacto positivo en la sociedad” (rol) (fuente:

www.aiesec.org). Esto lo hace proveyendo a sus “miembros con una experiencia
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integrada de desarrollo comprendida de oportunidades de liderazgo, pasantias
internacionales y participacion en un ambiente global de aprendizaje” (trabajo

central) (fuente: www.aiesec.orq).

Los seis valores organizacionales rigen las conductas de los miembros y

son el eje fundamental para la organizacion (fuente: www.aiesec.orq):

= Activando el Liderazgo: lideramos con el ejemplo e inspiramos liderazgo a
través de acciones y resultados. Tomamos plena responsabilidad de
nuestro rol en el desarrollo del potencial de las personas.

= Demostrando Integridad: somos consistentes y transparentes en nuestras
decisiones y acciones. Cumplimos con nuestros compromisos y nos
conducimos en correlacion con nuestra identidad.

»= Viviendo la Diversidad: buscamos aprender desde diferentes experiencias
de vida y opiniones representadas en nuestro ambiente multicultural.
Respetamos e incentivamos activamente la contribucion de todos los
individuos.

» Disfrutando la Participacion: creamos un ambiente dinamico a través de
la participacion activa y entusiasta de los individuos. Disfrutamos de estar
involucrados en AIESEC.

= Buscando Excelencia: tratamos de cumplir con los altos estandares de
calidad en todas las cosas que realizamos. A través de la innovacién y la

creatividad buscamos mejorar constantemente.
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= Actuando Sustentablemente: actuamos de forma sustentable para
nuestra organizacion y sociedad. Nuestras decisiones son tomadas

teniendo en cuenta las necesidades de las generaciones futuras.

1.1. Historiade AIESEC Internacional

No existe un documento oficial que contenga la historia de AIESEC
Internacional, la historia de la organizacion fue construida con informacién

obtenida del sitio web www.aiesec.org y documentacion interna encontrada en los

archivos de la oficina nacional de AIESEC Venezuela, actualmente ubicada en la

Universidad Catolica Andrés Bello, en Caracas:

Hacia 1946, al término de la Il Guerra Mundial y de su significado en
destruccion y muerte, Eric Malson de 23 afios decide comunicarse con sus
amistades en otros paises pero solo 6 respondieron. Luego de varias
comunicaciones en 1948 deciden reunirse en Estocolmo los 7 estudiantes
provenientes de 7 paises diferentes: Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Francia,
Holanda, Noruega y Suecia, decidiendo en esa conferencia la creaciéon de una
organizaciébn que buscara la generacion de relaciones amistosas entre las

naciones cuyo nombre fuera AIESEC.

En los afios subsiguientes a su creacion, AIESEC, establecio relaciones

con organizaciones de diferentes sectores y realizd miles de intercambios
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culturales. Para los afios 60 ya tenia presencia en los cinco continentes y fue
pionera en la implementacion de la tecnologia en el area de intercambio y en
organizaciones sin fines de lucro con la creacion de un programa llamado “Student
Traineeship Exchange System” (STES). Adicionalmente comienza a desarrollar
seminarios y conferencias como el “International Transfer of Management Skills”
(ITOMS) y el “Seminar Traineeship Projects” (STP), asi AIESEC comienza a

perfilarse como una organizacion para el desarrollo integral de jovenes.

Hacia los afios 70 AIESEC redefine su rol hacia una organizacién que
proporciona a los estudiantes un mejor entendimiento de los problemas de la
sociedad y continla mejorando sus sistemas informaticos. A finales de la década
comienza a enfocar sus conferencias en lo que se llamoé “Global Themes
Conferences” (Conferencias Globales Tematicas), pero rapidamente el grupo
asesor de AIESEC Internacional sugiri6 el cambio de foco del entorno y la
sociedad hacia sus miembros, ya que ellos serian los futuros lideres de la

sociedad.

La década del 80 fue un periodo significativo para AIESEC ya que con la
generacion de proyectos no relacionados al intercambio tuvieron un efecto
contraproducente, y causo la mayor caida del nimero de intercambios. Ante esta
situacion se produce un proceso de auto-evaluacion de la identidad
organizacional. El nuevo rol de la organizacion se orienta a facilitar el desarrollo de

las comunidades a nivel local, nacional e internacional y AIESEC abre su espectro
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de membresia hacia estudiantes y recién graduados de cualquiera que se

identifique con los valores y metas de la organizacion.

A inicios de los 90 AIESEC vive un proceso de gran expansion con el
ingreso de los paises que integraban el Bloque Soviético. Hasta mediados de
década la organizacion se vio dividida por dos enfoques, uno era el intercambio y
otro eran los “Global Themes” (Tematicas Globales) y esto provocd un nuevo
desenfoque. En 1996 se definen cinco tematicas relevantes para el entorno donde
AIESEC por medio de sus intercambios podia impactar: Entendimiento Cultural,
Emprendimiento, Responsabilidad Social Corporativa, Educaciéon Superior y
Aprendizaje e Informacion y Sociedad. El espectro de oportunidades de
intercambios en AIESEC se amplia del “Youth Management Exchange Program”
(YMEP) (programa gerencial de intercambio juvenil) y el “Youth Technical
Exchange Program” (YTEP) (programa técnico de intercambio juvenil) hacia el
“Youth Development Exchange Program” (YDEP) (programa de desarrollo de
intercambio juvenil), que poseen un alto impacto social. El rol de la organizacion
se centra en el desarrollo de individuos a través del intercambio cultural para que

tengan un impacto en la sociedad.

En 1999 comienza un proceso de cambio que significé un cambio decisivo
en el concepto organizacional, rol en la sociedad y su forma de trabajo. Se
introduce el concepto de Agentes de Cambio para definir el producto final que se

espera de los miembros de AIESEC, se redefine la identidad y se crea una vision
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estratégica a cinco afos llamada AIESEC 2005. Ademas para continuar con el
proceso de cambio global se creando dos equipos globales llamados “Steering
Team” (equipo de direccion) y el “Core Work Design Team” (equipo de diseno del
trabajo central). Estos equipos sistematizaron los procesos de la organizacion y
crearon los sistemas de trabajo —que seran expuestos en paginas siguientes como
Sistemas de AIESEC- y que giran entorno a un trabajo central. Basados en esto
se mejora la estructura organizacional, los procesos de cada sistema, los sistemas
de informacion que permiten la comunicacion y eficiencia en el trabajo, las
evaluaciones que permiten establecer lineamientos y otros procesos Yy

lineamientos globales como la marca.

1.2. Historiade AIESEC Venezuela

No existe un documento oficial que contenga la historia de AIESEC en
Venezuela, por lo tanto este punto fue construido con documentacion interna,
recolectada de los archivos de su sede nacional, en la Universidad Catolica

Andrés Bello:

AIESEC llega a Venezuela en 1958 con su primera sede en la Universidad
Central de Venezuela en afios de cambio para el pais de dictadura a democracia,
como en muchos otros paises de Latinoamérica. El pais se encontraba dividido
por diferentes opiniones y visiones de futuro que se batian en el plano ideolégico

sino fisico teniendo una guerra de guerrillas dentro del pais. El principal foco de
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debate, fueron las universidades donde el Estado intentd mantener control. En
este entorno AIESEC fue vista como una organizacion “traidora y yankee” y sus
miembros eran incentivados a tomar una posicion politica, pero dada la naturaleza
apolitica de la organizacién se tomé la decision de cerrar AIESEC Venezuela

hacia finales de 1968.

En 1973 un grupo de estudiantes de la Universidad Catoélica Andrés Bello
(UCAB) y de la Universidad Metropolitana (UNIMET) conforman una organizacion
econdémica con sede en UNIMET vy deciden afiliarse a AIESEC Internacional. EN
1974 en el “International Congress” (IC - Congreso Internacional) realizado en
Cartagena (Colombia), AIESEC Venezuela adquiere el estatus de Miembro a
Pleno Derecho. AIESEC con el apoyo del sector corporativo y de la universidad
envia 2 estudiantes venezolanos de intercambio y recibe 4 extranjeros. En los
afios 80 AIESEC no cuenta con una generacién de relevo por esto no tiene
continuidad en su trabajo. Esto se refleja en la apertura y cierre inmediato del
comité local en la Universidad Santa Maria y en el constante cierre y apertura del
comité local UCAB. En 1988 reabre el comité local UNIMET donde también se
encontraba la oficina del Comité Nacional y en 1989 abre el comité local UNITEC
(Universidad Tecnoldgica del Centro) en Valencia. En 1992 reabre la sede en
UCAB, en 1995 abre el comité local Maracaibo en la Universidad del Zulia (LUZ),
en 1997 lo hace el comité local USB (Universidad Simén Bolivar y también el

comité local Barquisimeto en la Universidad Politécnica Antonio José de Sucre
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Respondiendo a las tendencias globales internas AIESEC Venezuela
organiza su primer proyecto llamado Foro de Empleo en 1989 (en 1992 cambia de
nombre a Contacto Empresarial) que luego sera llevado a cabo por la sede en
UNIMET hasta 1999 donde se crea la organizaciéon Contacto Empresarial. En
1996 AIESEC Venezuela sigue los lineamientos internacionales de retomar los
intercambios como trabajo central y en 1999 crea su vision “AIESEC Venezuela
2005”. A partir de este afio comienza la implementacion inmediata de los

lineamientos y tendencias globales de AIESEC Internacional.

El paro nacional de finales de 2002 y principios de 2003 fue el obstaculo
para el crecimiento de AIESEC Venezuela, con este acontecimiento se perdieron
las relaciones establecidas con diferentes organizaciones y los procesos internos
gue se habian elaborado y se mantenian, perdiendo la direccion estratégica
propuesta por AIESEC Internacional y en las posteriores gestiones a nivel
nacional y local dieron pocos avances en tiempos muy largos. A mediados de
2004 AIESEC Venezuela comenzé un plan de reconstruccion y re-alineamiento
hacia la direccién global que integra la redefinicion de los procesos derivados del
AIESEC System y de la direccion global (Branding, Estructura de Gobernabilidad y

Sistema de Gestion - Balanced ScoreCard, Modelo de Competencias).

1.3. Sistemade Funcionamiento de AIESEC
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AIESEC tiene un sistema que define las areas de funcionamiento de la
asociacion en todo el mundo y resume la actividad central y la estructura de
procesos. En el centro del sistema de AIESEC se encuentra la identidad y
estrategia de la organizacion “la identidad porque es la unién de los factores que
definen a la asociacion, que le dan un propésito de existencia. Y la vision
estratégica por ser la via en que AIESEC planea cumplir con su rol en la sociedad,
es decir, la definicion del camino a recorrer para alcanzar una vision, a través de
una misiébn y enmarcada en unos valores.” Ver ilustracibon 3 (AIESEC

Internacional, 2004).

Financial Exchange
Management

IdentitYand
Strategy

Information
System System

Structure
System

llustracién 3 AIESEC como sistema. Fuente: “Steering team output, enero 2004”. AIESEC
Internacional, 2004.

Alrededor del nucleo del sistema (ldentidad y estrategia, llustracion 4) se
encuentra el trabajo central de la organizacion denominado “AIESEC Experience”

(experiencia dentro de AIESEC). Esta experiencia es considerada la plataforma de
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oportunidades para desarrollar agentes de cambio positivo. Este ciclo formativo es

el principal motor de AIESEC y esta conformado por cinco etapas:

g —
Introduction
to AIESEC
S ——

..

|

Heading for Leadership Taking
the Future Role Responsibll Ity

llustracién 4 Trabajo central de AIESEC (Core Work Process). Fuente: “Steerin team output -

2004”. AIESEC Internacional, 2004

Cada etapa de explica en la siguiente tabla:

Tabla 1 Explicacion de cada etapa del Trabajo Central de AIESEC (“AIESEC Experience”).
Fuente: “Steering team output, enero 2004”. AIESEC Internacional, 2004. Tabla: elaboracién

propia
Etapa ‘ Objetivo
1. Entendimiento del rol de AIESEC de desarrollar individuos que son capaces
y estan dispuestos de dirigir cambios en su comunidad;
2. Soporte para reflexionar e identificar sus valores, metas, miedos, pasiones,
realidades, deseos, actitudes, formas de pensar, debilidades, fortalezas,
Introduction to AIESEC paradigmas, preconc_epciones, nec_esidades, etcéterg;
3. Ayuda para ser conciente del propio rol en el mundo;
4. Entendimiento de las oportunidades especificas que AIESEC tiene para los
individuos;
5. Entendimiento del rol personal de tomar estas oportunidades en AIESEC;
6. Motivacion para tomar responsabilidades y avanzar en AIESEC.
1. Entendimiento de la realidad actual de AIESEC (intercambio, ejemplos y
personas);
2. Aprender los lineamientos basicos del Proceso del Trabajo Central (Core
. . Work Process).
Taking Responsibility 3. Sentido de propiedad de los miembros hacia la organizacion;
4. Contribuir a la organizacion en un todo;
5. Incrementar la responsabilidad para dirigir su propio aprendizaje y el
aprendizaje de otros.
1. Aprender sobre uno mismo a través de la reflexion constante y realzar el
aprendizaje conciente;
Leadership Role 2. Aprender sobre el desarrollo personas, guiando a otros en su desarrollo
personal;
3. Desarrollar habilidades de liderazgo de equipo.
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Exchange

Una experiencia internacional que esta acorde con las metas de aprendizaje
individual y con las metas de las organizaciones;

Interaccion cercana personal con una nueva cultura, agrandar los horizontes;
Proveer a los miembros con una experiencia de trabajo relevante y desarrollo
profesional, y permitirles estar integrados dentro de una cultura local lo mas
profundamente posible;

Interaccion cultural y socio-econémica que provee la oportunidad practica
para crear una vision holistica del mundo;

Retando a los miembros a entender su propia cultura y concientemente rever
sus paradigmas.

Heading for the Future

Los individuos reflexionan y reflejan sus aprendizajes claves de su “AIESEC
Experience” para promover la expansion de su vision del mundo
Redes de individuos con visiones comunes e intereses permiten hacer un

oportunidades

HATF . 0 P VISID
cambio positivo en la sociedad;
Metas claras y plan a futuro.

Luego de redefinicion interna AIESEC Internacional plantea 5

basicas que brindarA a sus stakeholders (miembros,

organizaciones aliadas y alumni — exmiembros) principalmente orientada a los

miembros, éstas son:

Oportunidades de liderazgo: toda experiencia de liderazgo en AIESEC de

be cumplir los cuatro siguientes requisitos:

o

“Gestion y Coaching de un grupo de por lo menos 3 otros individuos,

o El equipo debe trabajar para alcanzar metas definidas por un periodo

de tiempo especificado,
El equipo trabajo junto por un minimo de 2 meses de duracion,
El equipo y el lider han sido asignados por una persona o entidad

apropiada dentro de AIESEC.” (FAQ, AIESEC Internacional, 2006)

Conferencias: Es un tipo de actividad de aprendizaje que incluye eventos

como conferencias y seminarios a nivel local, nacional, regional e

internacional que cualquier comité local, miembro o AIESEC Internacional

promueva con el objetivo de desarrollar habilidades, estrategias,
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planificacion y liderazgo, ganar experiencias o entendimiento en un topico
en sus miembros con una duracion minima de dos dias.
Auto-descubrimiento: cada miembro tiene la posibilidad de explorar sus
intereses y pasiones a través del trabajo central de la organizacion.
AIESEC brinda espacios para la reflexion acerca de la visidn personal de
cada uno de sus integrantes. (Steering Team Output. AIESEC
Internacional, enero 2004)

Redes de aprendizaje: “(...) basicamente son redes de individuos que
viven su “AIESEC Experience” focalizada en un topico, tema, sector en
particular de interés para todos ellos. Para que las Redes de Aprendizaje
sean implementadas exitosamente, es esencial que todos los Comités
Locales que participan estén dispuestos a crear una completa “AIESEC
Experience” (AIESEC XP), a través de la presencia de los 6 elementos de
los Learning Enviroments [Descubrimiento y Reflexién Individual,
Experiencias de Equipo, Circulos de Aprendizajes, Conferencias y
Seminarios, Mentoring y Espacios Virtuales] de AIESEC en su Comité
Local.” (Steering Team Output. AIESEC Internacional, enero 2004)
Intercambio: La etapa de intercambio (experiencia internacional) del
“AIESEC Experience” esencialmente se refiere a la pasantia internacional
(como es definida en “The International Exchange Quality Policies &
Standards — IXQPS”) experiencia a través de AIESEC. Otra experiencia
internacional a través de AIESEC relacionadas a Taking Responsability o

L"eadership Role como CEEDs [“Cultural Envoy for Exchange
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Development”, programa de intercambio interno de AIESEC] Junta Directiva
del Comité Miembro en otro pais, etcétera no son contadas como parte de

la etapa de “Exchange” del “AIESEC Experience”.” (Steering Team Output.

AIESEC Internacional, enero 2004)

De acuerdo a los resultados de la “Steering Team Meeting” (reunidén de
direccién) de Enero del 2004, esta experiencia en AIESEC se basa en cinco
principios para que los jévenes vivan su “AIESEC Experience”:

= Tomar un rol activo en el propio aprendizaje y en el aprendizaje de
otros: este principio se puede observar cuando un miembro se
involucra en la organizacién antes de tomar un intercambio y trabaja
en una de las cuatro areas funcionales, se informa antes de tomar un
intercambio y se toma el tiempo para adquirir las habilidades y
recursos necesarios, reflexiona sobre sus metas y vision personal y
se adhiere a unared de aprendizaje.

» Retar la vision del mundo: este principio se puede observar cuando un
miembro que toma una experiencia de intercambio o trabaja exitosamente
en equipos con personas con diferentes ideas y bagaje cultural.

= Meta-cognicién y habilidades de reflexion personal: este principio se
puede observar cuando un miembro utiliza los espacios de reflexién
para auto conocerse y revisar que ha aprendido y que desea aprender,
comparte con otros miembros su visidn personal y sus experiencias

de aprendizaje y se convierte en mentor de otro miembro.
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* Incrementar el conocimiento practico y teorético: este principio se
puede observar cuando un miembro tiene experiencia en oratoria,
ventas, planificacion, mercadeo, gestion de equipos, liderazgo,
elaboracion de presupuesto, entre otras; implementando estos
conocimientos durante su intercambio y participando en las
conferencias y actividades de aprendizaje para adquirir el
conocimiento teorético.

= Crear su red de contactos: este principio se puede observar cuando
un miembro atiende conferencias y se va de intercambio donde se
pone en contacto con personas de todo el mundo tanto miembros de
AIESEC como personas relacionadas y cuando se relaciona con

personas con intereses similares a través de las redes de aprendizaje.

Finalizando el Sistema de AIESEC se encuentran los cinco subsistemas
separados entre si pero interdependientes. Segun el Mapping Process de AIESEC
Internacional, el documento del equipo global de direccion (AIESEC Internacional,
enero 2004), los subsistemas “crean un sistema légico integral, el cual es nuestro
mecanismo para la realizacion de nuestro Trabajo Central, denominado “AIESEC
Experience” o “experiencia dentro de AESEC”. Todos los subsistemas son
requeridos para que AIESEC sea capaz de responder a las necesidades de
nuestro entorno y crear mas y mas “AlIESEC Experience”. (AIESEC Internacional,

2004)
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humano:

1.4. Los Subsistemas de AIESEC

1.4.1. Subsistema de personas (people system)

Involucra todos los procesos que permiten la gestion del talento o recurso

reclutamiento, seleccién, induccién, capacitacibn y entrenamiento,

evaluacion del recurso humano, premiacién y reconocimiento y transicion. Gestion

de competencias, proceso de aprendizaje, proceso de auto-descubrimiento que

parte de una visibn personal para llegar a un plan de trabajo y alinea a los

miembros con los objetivos de la organizacion.

Los procesos definidos por AIESEC Internacional (2004) para este

subsistema son:

1.

Reclutamiento y Camparfia / Mensajes de Mercadeo,
Planificacion y ubicacion del Recurso Humano

Criterio y Sistema de Seleccion,

Proceso de Induccion Definido,

Modelo de Competencias — perfil definido para cada posicion,
Ciclo Educativo de Miembros (entrenamiento y educacion),
Definicion de Metas Personales,

Captura de la experiencia y aprendizaje personal,
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9. Reconocimiento al Desempefio del Miembro,

10. Mentoring,

11.Reconocimiento y Premiacion Individual,

12. Alumni — Oportunidades para la etapa de Heading For The Future (H4TF),

13.Herramientas y Sistemas de Transicion.

De acuerdo a la AIESEC Internacional (2004), el subsistema posee los
principios de funcionamiento que son aplicados en cualquier trabajo o herramienta
qgue involucre personas (capacitaciones, ciclos educativos, conferencias,
planificaciones, manuales, guias):

= Apoyar a las personas a través de su completa “AIESEC Experience”
proveyendo un adecuado conocimiento, actitudes, herramientas y deseos.

» Inspirar a las personas para que tomen responsabilidad por encima de su
propio aprendizaje participando activamente en AIESEC.

= Asegurar un continuo desarrollo del liderazgo dinamico para todos los
niveles de la organizacion.

= Reforzar el valor y rol de la experiencia de intercambio internacional en el
“AIESEC Experience”.

= Entender que la membresia de la organizacion esta principalmente
compuesta por jévenes estudiantes y recién graduados voluntarios.

» Considerar los valores organizacionales como la base para cualquier

accion.
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Basandose en los primeros cuatro principios se han creado cinco
elementos estructurados de forma tal que la relacion causa-efecto pueda
entenderse con facilidad mientras se tiene un rol en la organizacion que le permita
a la persona vivir el “AIESEC Experience”. Estos cinco elementos son:

» Reclutamiento e Induccién: Involucra la definicion y promocion de los
roles de la organizacion parar lograr un proceso de seleccién efectivo y una
induccion clara que incluye el entendimiento profundo del rol, creaciéon de
expectativas.

= Capacitacién y Educaciéon: Este elemento reconoce lo que la persona
necesita para desempefarse en su rol eficazmente desarrollando vy
ejecutando posteriormente un programa de educacién tedrica y practica
prestando soporte en la adquisicion de habilidades especificas.

= Creacion de una conexién personal: Este elemento busca que la persona
establezca o revise su vision personal para que luego analice cual es la
contribucion, a esa vision, que le dara desempenarse en ese rol, evaluando
a su vez el aprendizaje y su desempefio en el rol.

= Soporte y Coordinacion: Involucra a todos los sistemas y estructuras que
le permitirAn a la persona desempefiar mejor su rol creando redes de
trabajo con personas con retos y experiencias similares, midiendo el
desemperio y reaccionando ante él, proveyendo retroalimentacion.

= Transicion y Progreso: Es el momento en el que la persona analiza las

razones por las cuales logré o no alcanzar las metas durante su periodo de
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trabajo. Involucra una documentacion del aprendizaje, asegurandose que la
organizaciéon se involucre y asegurando que habra continuidad con el
trabajo de la proxima persona en ocupar el mismo rol. Por ultimo incluye un
soporte en el siguiente paso al siguiente rol, bien sea dentro o fuera de

AIESEC.

Por otro lado, basandose en el sexto principio del sistema de desarrollo de
personas, la organizacion ha desarrollado un cuadro que indica cuales son los
comportamientos positivos y negativos que las personas pueden demostrar en

relacion a los valores.

1.4.2. Subsistema de intercambio (Exchange Management System):

Involucra los procesos que le permiten a la organizacion proveer
experiencias de intercambio profesional a los jovenes. Todos los procesos,
comenzando por busqueda y mercadeo hasta evaluacion y retroalimentacion,

estan incluidos en este sistema.

Los procesos definidos por AIESEC Internacional para este subsistema de
acuerdo a AIESEC Internacional (2004), son:

a. Promocién (Mensajes y Campafia),
b. Investigacién de Mercado y Segmentacién (y asesoria externa),

c. Desarrollo de Productos,

41



Capitulo 2: AIESEC

Mercadeo y Venta,

Proceso de Entrega (Delivery),
Preparacion a la Pasantia,
Recepcion,

. Adaptacion e Integracion,

Gestidon de Relaciones con Aliados (CRM), Involucramiento con AIESEC y

soporte continuo durante la pasantia,
Medicion de Calidad,

Re-Integracion.

1.4.3. Subsistema de informacion (Information System):

Involucra todos los sistemas de informacion tecnolégicos basicos que le

permiten a AIESEC trabajar como una organizacion global, permitiendo gerenciar

operaciones, facilitar la comunicacion y mantener una gestion del conocimiento

efectiva.

Los procesos definidos por AIESEC Internacional (2004) para este

subsistema son:

Infraestructura de los Sistemas de Informacion,

2. Colaboracién y Red de Trabajo en linea,
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3. Comunicacion,

4. Gestion de Membresia,

5. Inteligencia en los Negocios (para gestion de negocios y revision),

6. Facilitacion de Experiencias Individuales,

7. Educacion y Desarrollo de Competencias (desde el punto de vista del e-

learning),

8. Gestion del Intercambio,

9. Gestion de Relaciones,

10. Interfaces Externas,

11.Gestidon del Conocimiento,

12.Mesa de Ayuda — Soporte al Usuario y Educacion,

13.Generacion de Ingresos.

La plataforma tecnoldgica de AIESEC estd compuesta por los siguientes

sistemas de informacion:

a.

AIESEC Communities (http://www.aiesec.net)

INSIGHT XP (http://www.aiesec.net/insightxp)

AIESEConect (http://www.aiesec.net/aieseconect)

. E-Mail (http://mail.aiesec.net)

Website (http://www.aiesec.orq).
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“‘AIESEC Communities” cumple la funcién de facilitar el flujo de informacion
dentro de la organizacion a escala global. En este sistema, los miembros estan en
la capacidad de agruparse en “Comunidades Oficiales” por comité miembro y
comité local teniendo la libertad de adherirse a cualquiera de su interés pero
obligatoriamente a la comunidad del comité miembro y comité local al que
pertenecen. Los integrantes pueden también agruparse en “Comunidades no-
oficiales”. Para esto, no existe un parametro ni forma de medir de qué forma
pueden agruparse los miembros, cada miembro estd en la libertad de crear
comunidades y de suscribirse a las que sean de su interés. Sin embargo se
enumeran a continuacion las formas de agrupacion mas comunes:

1. Area funcional global y nacionales;

2. Topicos globales;

3. Rol desempafiado dentro de la organizacion;
4. Oportunidades de intercambio;

5. Alianzas estratégicas;

6. Redes de Crecimiento

Cada comunidad, independientemente de su caracter “oficial” o “no-oficial”
ofrece las siguientes funcionalidades:
1. Portal de bienvenida, que puede ser editado en lenguaje HTML;
2. Almacenamiento de archivos (creacion de directorio);

3. Calendario de actividades para programa notificaciones;
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4. Foros en linea con notificaciones opcionales al correo;

5. Correo masivo a los miembros suscritos a la comunidad;

6. Encuestas en linea para sondeos de opinion;

7. Formularios en linea que tabulan las respuesta de los usuarios
automaticamente;

8. Subgrupos con politicas de suscripcion que pueden ser moderadas por los
administradores (para discusiones cerradas);

9. Preguntas Frecuentes en torno al topico que los reune;

10. Noticias destacadas o importantes a comunicatr.

Para el presente trabajo de investigacion, se emplearan los formularios en
linea y la promocidn por correo masivo para instar a los miembros a que brinden la

informacidén necesaria.

1.4.4. Subsistema de estructura (Structure System):

Involucra la forma en que se establecen los grupos y el trabajo entre ellos.
Incluye politicas de gobierno de la organizacion: como se toman decisiones,

criterios de membresia, roles y responsabilidades de cada cuerpo.

Los procesos definidos por AIESEC Internacional (2004) para este
subsistema son:

1. Compendio de Normas,
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. Criterios de Membresia (Comités Locales, Miembros)

. Estructura Organizacional (Comités Locales, Comités Miembros, Cuerpos
de Soporte, Redes de Crecimiento, AIESEC Internacional),

. Rol y Responsabilidades de los Diferentes Cuerpos,

. Gobernabilidad — Rendicion de cuentas a cuerpos externos,

. Planificacion y Revision Organizacional (Definicion de Metas y Planificacion
para toda la Organizaciéon — todos los Diferentes Sub-sistemas),

. Sistema de Revision y Evaluacion (toto tipo de indicadores de desempefio,
de salud y estratégicos),

. Reconocmiento y Premiacién Organizacional,

. Ciclo de Conferencias (Ciclo Educativo de Miembros y Proceso de

Planificacién Apropiado),

10. Administracién Legal,

11.Expansion de la Red de AIESEC.

De acuerdo a los resultados del equipo global de direccion (AIESEC

Internacional, enero 2004), la estructura actual de AIESEC se divide en tres

entidades principales, una entidad local (Comité Local), una nacional (Comité

Miembro) que agrupa a una o varias locales y una entidad global (AIESEC

Internacional), las responsabilidades de las tres las nombramos a continuacion:
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Tabla 2 Entidades de AIESEC: roles y responsabilidades. Fuente: AIESEC Internacional.
Steering Team Meeting, 2004. Tabla: Elaboracién Propia.

Entidad

Rol

Proveer el mas alto
ndmero de experiencias

Responsabilidades

Ejecutar el trabajo central de la organizacion,
Desarrollar un liderazgo sostenido,

Innovar y mejorar el trabajo central,

Desarrollar competencias en los miembros para que
ejecuten el trabajo central,

* & o o

Comité Local | individuales de . Representacion local en la red de trabajo,
aprendizaje de alta . Asegurar crecimiento sostenible del Comité Local,
calidad . Gerenciar el perfil de AIESEC con los aliados locales,

. Implementar la marca global localmente,

. Asegurar una sustentabilidad financiera del Comité
Local.

. Desarrollo e implementacion de servicios y sistemas

necesarios (coaching, capacitaciones, consultoria, sistemas
financieros, sistemas de soporte, planificacién),

. Llevar un registro del desempefio del “pais”,

* Comunicar, mercadear, transmitir y asegurar la
implementacion de la direccion global (marca, plan global,
legislacioén global, identidad),

* Gerenciar, liderizar y facilitar la direccion nacional a
Permitir a los Comités largo plazo,
Comité LocaI.es ejecutar el L2 Desarrollar valor entorno al liderazgo y ser un modelo a
Miembro trabajo central y sequir, _ _ _
asegurar un desarrollo . Representacion nacional para redes de trabajo,
sostenido . Representar a los Comités Locales y al pais a nivel
internacional,
. Gobernar dentro del territorio geogréfico,
. Asegurar que el perfil de AIESEC con sus aliados
locales esta siendo gerenciado en la mejor manera posible,
. Implementar y vigilar el uso de la marca global
nacionalmente,
. Asegurar que AIESEC estéa legalmente registrado a
nivel nacional.
. Desarrollo y soporte a los paises,
. Proveer y coordinar el desarrollo de servicios basados
en los requerimientos de los miembros relacionados con las
prioridades globales,
. Liderizar y facilitar la direccién global a largo plazo,
. Manejo de la marca global,
Permitir a la red de . Registrar el desempefio global de la organizacion,
AIESEC trabajc_J de AIESEC . Permitir la comun_ica_clién global,
Internacional cumplir con su rol y . Gobernar la asociacion globalmente,
asegurar un desarrollo . Manejar las conferencias globales,
sustentable * Gerencias las relaciones con los aliados globales,
. Manejar lo relacionado a las responsabilidades legales
a nivel global,
. Gerenciar el proceso de ubicacién del Fondo Global,
. Representacion global para las redes de trabajo,
. Ejecutar, reportar y registrar las decisiones globales

hechas por la plenaria global.
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1.4.5. Subsistema de finanzas (Financial System):

Involucra el manejo efectivo del flujo de dinero dentro de la organizacion,

las fuentes de ingresos y los egresos. Incluye la sostenibilidad financiera, los

asuntos legales, la planificacion financiera basica, el presupuesto, la contabilidad y

la auditoria.

Los procesos definidos por AIESEC Internacional (2004) para este

subsistema son:

1.

2.

3.

8.

9.

Elaboracion y Revision de Presupuesto,

Administracion de Flujo de Caja,

Book-keeping,

Diversificacion de Ingresos,

Estructura de Reporte Financiero — Auditorias (Interna y Externa),
Busqueda de Fondos (Fundraising),

Productos de Relaciones Externas,

Principios de Relaciones Externas — Compartir organizaciones y territorios,

Administracion de Reservas Financieras,

10. Administracién de Fondos Restringidos,

11. Administracion de Inversiones

12.Infraestructura.
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1.5. LaMarcade AIESEC

Segun documentacion suministrada por AIESEC, el crecimiento global y
vertiginoso de AIESEC trajo como consecuencia una desalineacion general frente
a la direccion global. La estructura organizativa, los procesos de seleccion,
inclusive, la imagen de AIESEC, podia variar de pais en pais. El primer intento por
poseer una imagen unica se da en el “International Presidents Meeting” (IPM) del
afio de 1.990 cuando se establece un logo Unico de uso obligatorio para todos los
paises integrantes de la red de AIESEC. En el afio de 1.999 se establece una
identidad Unica para toda la organizacién globalmente, es entonces que surge la
necesidad de establecer lineamientos Unicos para el manejo de la marca frente al

publico.

La iniciativa de construccién de marca o Branding —como es denominada
en inglés— surge como iniciativa y sugerencia de varios miembros integrantes de
AIESEC Internacional, presidentes de paises integrantes de la red vy
organizaciones e individuos pertenecientes a la junta asesora de AIESEC
Internacional. La razén que estaba detras del interés en la marca se encontraba
en los diversos problemas de posicionamiento y la debilidad de la imagen de

AIESEC en buena parte de los paises integrantes de la red.

Los miembros de la organizacion estaban convencidos que mas que un

asunto de exposicién ante publicos externos, el correcto posicionamiento de la
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marca de AIESEC dependia de la vinculacion de los miembros y de los aliados

estratégicos a la imagen de la Organizacion.

“Para asesorar el proceso de construccion de la marca de AIESEC, nuestro
aliado estratégico UBS (United Bank of Switzerland) y la consultora de imagen
Prophet, decidieron financiar y asesorar el proceso de construccion de marca,
siempre y cuando fuesen los miembros de AIESEC quienes desarrollaran cada
etapa del plan de trabajo desarrollado en conjunto” (Reunion Prophet-AIESEC.

Documento interno. AIESEC Internacional, 2003 — ver anexos)

En febrero del afio 2.004, durante IPM, se lleva a cabo la primera
presentacion oficial de los elementos y estandares visuales que compondrian la

marca organizacional.

1.6. Proceso de construccién de la marca Global de AIESEC

El proceso de construccion de marca de AIESEC, estd basado en el
modelo de identidad de marca propuesto por David Aaker (1996). Para su
construccion, se contd con la asesoria metodoldgica de la consultora de imagen
Prophet —dirigida por David Aaker— y de UBS, sin embargo, fue AIESEC
Internacional el ente encargado de llevar a cabo los estudios y el desarrollo de la

promesa de marca de la Organizacion.
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“‘AIESEC Internacional identificé la necesidad de desarrollar una marca
global més fuerte y consistente. Por tanto, la construccion y fortalecimiento sera
uno de sus focos estratégicos en los afios venideros.

Los principales problemas relacionados con la marca son:

a) Inconsistencia en las percepciones de la identidad por pais y localidad.

b) Influencia de los comités locales y nacionales complica la construccion de
una marca global.

c) La estructura organizacional actual dificulta la rapida asimilacion de
iniciativas globales.

d) ldentidad corporativa y lineamientos de disefo limitados.” (Reunion

Prophet-AIESEC. Documento interno. AIESEC Internacional - 2003)

AIESEC vio que la iniciativa era absolutamente necesaria para la creacion
de una imagen consistente en los diferentes paises que integran su red, que
atrajera a organizaciones y estudiantes mas alineados con los objetivos de la
organizaciéon. Pero mas alla de mostrar una imagen externa mas sélida, la
organizacioén vio el desarrollo de la marca como una oportunidad para reforzar los

cambios internos que estaba sufriendo la organizacion:

“Estabamos buscando primero tener una marca mas clara que no solo describiera
AIESEC con precision, sino que también ayude a sacar elementos Unicos y
poderosos de nuestra organizacion. Esto nos ayudara a atraer mas stakeholders y

del tipo que necesitamos.
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Una marca mas clara también ayudara a fijar las expectativas correctas con nuestros
stakeholders. Dada la naturaleza y actividades de AIESEC, es importante que los
miembros y las organizaciones de diferentes partes del mundo tengan un
entendimiento compartido de nuestra misién, valores, y rol. Esto depende en gran

medida de tener un entendimiento comuin de nuestra marca.

Pensamos que es el tiempo adecuado para una iniciativa de marca. Con la
presentacion del nuevo “AIESEC Experience”, tenemos un mayor entendimiento de
cémo nuestra organizacion puede cumplir su rol y mision. Una iniciativa de marca
puede apoyar ambos aspectos e influir en la implementacién de nuestro nuevo
trabajo central. Por el momento no tenemos ambiciones de ser ampliamente
conocidos como Coca Cola o Nike, pero podemos incrementar el recuerdo de
AIESEC en el publico, especialmente en é&reas claves como los campus
universitarios. Con un poco de esfuerzo y sistemas, podemos empezar a
incrementar nuestro reconocimiento. Pero, esto empieza teniendo una marca clara y

constante.” (AIESEC Internacional. Manual de marca, 2004)

1.7. Estructurade la Marca de AIESEC

La marca de AIESEC se compone de cuatro elementos fundamentales:

La promesa de marca
Los lineamientos y estandares visuales
Posicionamiento: descriptor global

Plataforma creativa: preguntas “It's up to you”
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1.7.1. La Promesa de Marca

AIESEC define la Promesa de Marca como: “un conjunto de elementos que
gueremos que nuestros stakeholders asocien con AIESEC — es nuestra promesa
con ellos. Tiene un caracter de aspiracion, lo cual da a entender que nuestra
Organizacion necesitara evolucionar en sus estrategias internas a medida que

comience a comunicar la promesa de marca.” (AIESEC Internacional, 2004)

La promesa de marca esta representada por una piramide de elementos

gue deben comunicarse de forma estructurada, como se observa en la figura XX.

Activating
Leadership

Global Youth

Driven

N\ Connecting //
Enjoying Diversity

Excellence

llustracién 5 Promesa de Marca de AIESEC. Fuente: Manual de Marca de AIESEC. AIESEC
Internacional, 2004

La promesa de marca de AIESEC se encuentra compuesta de tres niveles:
“Esencia, elementos primarios y elementos secundarios” (AIESEC Internacional,
2004). Dichos aspectos son conceptualizados por la organizacion de la siguiente

manera:
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1. “Esencia: es un pensamiento simple y Unico que captura la esencia
de la marca. No es un lema o slogan.

2. Elementos Primarios: son la base para la construccion de los
programas de la marca y deben permanecer constantes a lo largo del
tiempo y a través de los productos y mercados.

3. Elementos Secundarios: enriquecen la marca y la complementan. Su
importancia puede ser elevada o reducida segun los stakeholders y la

realidad local.” (Manual de Marca. AIESEC Internacional, 2004).

Diferenciacion de AIESEC:

Antes de analizar los elementos de la promesa de marca es necesario
entender porqué AIESEC es uUnico y cual es la diferencia de marca que
internamente se llama “singularidades de AIESEC” y se resumen en los siguientes
puntos:

e “Nivel de ambicion: queremos producir personas que sean proactivas y
fuerzas positivas en la sociedad (versus sélo impactar individuos);

e Desarrollar y Descubrir: desarrollamos jévenes con ambos elementos y
los ayudamos a explorar/descubrir la direccién y ambicion de su futuro;

e Alcance Global: la increible presencia en mas de 800 universidades en 89
paises y territorios;

e Experiencia Internacional: las constantes y numerosas oportunidades

para interactuar y experimentar un entorno internacional;
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e Acceso:

proveemos a las organizaciones con varios puntos para

interactuar y recursos con talento dentro de nuestra organizacion;

e Personas con Gran Potencial: atraemos y retenemos personas con gran

potencial;

e Diversion: es divertido y agradable ser parte de AIESEC;

e De JOvenes para Jovenes: Es una hazafa en si y define mejor nuestra

contribucion a la sociedad.” (Manual de Marca. AIESEC Internacional,

2004)

A continuacién se definiran cada uno de los siete elementos de la marca y

cudles son los mensajes claves a transmitir a los stakeholders, para lo cual se

toma la informacién del manual de promesa de marca y se la ubic6 en la siguiente

tabla 3.

Tabla 3 Resumen de los elementos de la Promesa de Marca. Fuente: AIESEC Internacional.

Manual de Marca — 2004 y Branding Short Summary - 2006. Tabla: Elaboracion Propia.

Elemento

Activando el
Liderazgo

Definicion

Ligado a nuestra mision y vision,
AIESEC es la plataforma de
oportunidades por la cual los
individuos descubren y desarrollan
su potencial de tener un impacto
positive en la sociedad.

Mensajes Claves

AIESEC es una plataforma: los
individuos conducen su  propia
experiencia,

Ayudamos a los individuos a
desarrollar y descubrir su potencial,
Nuestra ambicion es desarrollar
personas que tendran un impacto
positivo en la sociedad.

Global

Una gran fortaleza, tenemos un gran
alcance global con alrededor de 800
oficinas en 94 paises y proveemos
un ambiente que atrae y cultiva
personas con una forma de pensar
global.

Tenemos un tremendo alcance en
méas de 800 universidades en 94
paises y territorios,

Atraemos y cultivamos personas con
mentalidad global,

AIESEC provee un estilo de vida
global.

Conectando

Un elemento en incremento, a través
de nuestra plataforma conectamos
jovenes con interés social y personal
en comun, y a nivel profesional y a
organizaciones con estos jovenes.

AIESEC conecta jovenes entre si y
con las organizaciones en un nivel
social, de interés y profesional,
AIESEC conecta a las organizaciones
con personas jovenes — a su talento y
diversidad.
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Nuestra naturaleza, direccion juvenil
remarca nuestra energia, pasion y

La forma en que los jovenes hacen las
cosas — con pasién, energia y
compromiso,

Direccion compromiso. Representa que somos La juventud representa el futuro — la
Juvenil el futuro y juntos con excelencia cual ademas comunica nuestra
somos mas que un club de contribucion a la sociedad,
estudiantes tipico. Somos mas que una tipica
organizacion de estudiantes.
Nuestra actitud — nos esforzamos por
N . la excelencia en todo lo que hacemos,
uestra amb|C|o_n, buscamos incluyendo nuestro servicio,
alcanzar la excelencia en todo lo que Nuestra gente — tenemos excelentes
Excelencia hacemos y somos una organizacion 9
lider y respetada con grandes personas, o
personas. Nuestra organizacion — somos una
organizacion que lidera y es
respetada.
Nuestra cultura, la diversion, el El_lado divertido y vigoroso de
L espiritu, y la pasion de la AIESEC, R .
Enjoying ! Este lado divertido y vigoroso es una

Disfrutando

organizacion aviva el compromiso de
nuestros miembros y el
involucramiento de nuestros aliados.

de las razones por la cual nuestros
miembros y aliados mas cercanos
estén envueltos con AIESEC.

Diversidad

Nuestra naturaleza e historia,
celebramos y abarca las diferentes
culturas, perspectivas y personas
dentro de nuestra organizacion.

Concepto mas amplio — incluye no
solo culturas, también perspectivas y
personas,

Nos encargamos de tener la mayor
diversidad - celebrandola,
acogiéndola, creando sinergia,

Este es un concepto externamente
relevante que podemos ofrecer a las
organizaciones,

Diversidad de perspectivas — no
representamos un solo punto de vista.
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1.7.2. Posicionamiento: El Descriptor Global

The international platform for young people to discover and develop
their potential
AIESEC es la plataforma internacional para que los jovenes descubran y

desarrollen su potencial para impactar positivamente en la sociedad.

El descriptor global es una afirmacién que describe en forma sencilla y

corta qué es AIESEC y junto con el slogan crean un “pensamiento completo y

l6gico” de la organizacion. Segun el Manual de Marca (AIESEC Internacional,

2004): “AIESEC es una plataforma internacional de oportunidades y depende de ti

(“It's up to you!”) aprovechar la mayor cantidad de estas.”

Cada palabra del descriptor global posee una connotacion importante y da

a esta frase la fuerza para reflejar la esencia y los elementos primarios de la

marca.

“Internacional: refuerza nuestro aspecto global pero sefiala mejor la
naturaleza (vs. alcance) de nuestra plataforma y las experiencias que
ofrecemos;

Jovenes: es el término mas exacto (por no decir preciso) de los que

componen AIESEC, que son estudiantes universitarios y recién graduados;
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e Plataforma: representa las diferentes oportunidades que AIESEC ofrece.
Esta muestra toda la experiencia de AIESEC y establece la escena para el
aprendizaje y conexion auto-conducida;

e Descubrir y Desarrollar: Esta es una caracteristica distinguible de
AIESEC - gue no solo desarrollamos jovenes, también los ayudamos a que
se descubran ellos mismos y qué es lo que quieren hacer con sus vidas.”

(AIESEC Internacional, 2004)

1.7.3. Eslogan

AIESEC defini6 como eslogan de campafia un concepto simple, fresco y
versatil para comunicar la esencia organizacional (Activando el Liderazgo). La
frase “It's up to you!” se adapta a cualquier ocasion pudiendo ser utilizado para
diferentes stakeholders y deferentes elementos de la promesa de marca

permitiendo adaptarse a diferentes situaciones y mercados meta.

El concepto refresca el principio que rige cualquier experiencia individual
dentro de AIESEC: ser responsables por su propio aprendizaje, expresa el rol
activo de los jovenes en su desarrollo dentro de la organizacion. El eslogan va
acompafnado previamente de preguntas con un esquema de algo bueno a algo
mejor, teniendo un impacto directo en el publico, llamando la atencion,
presentando diferentes oportunidades que ofrece la organizacion y sefialando

diferentes elementos de la promesa de marca.
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¢, Qué es AIESEC?

Con la iniciativa de estandarizacion de la marca se busca hacer mas
sencilla la comunicacion del concepto de AIESEC como organizacién, siendo lo
suficientemente flexible para las diferentes audiencias y situaciones, poniendo
énfasis y detalle en los conceptos y datos mas relevantes de acuerdo al entorno.
Lo més sencillo para responder a esta pregunta es utilizar el descriptor global en
su version completa, y luego hacer énfasis en las oportunidades de la plataforma,

los diferentes elementos de la marca y el resultado del “AIESEC Experience”.

1.8. Conclusiones relevantes para el estudio después del arqueo
bibliografico y referencial

En definitiva, la marca interna simplifica la comprension, asimilacién y
puesta en practica de los valores que integran la misién de la organizacion, que en
ocasiones es amplia y confusamente comunicada por la gerencia. En
consecuencia, la gerencia interna de una marca facilita la creacion de una
experiencia compartida entre los empleados, independientemente de su area de
trabajo; facilita la toma de decisiones ajustada a los objetivos organizacionales, en
cualquier nivel de la organizacion; y por ultimo, es una pieza fundamental para el

exito de la organizacion dentro del mercado.
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El éxito de cualquier marca en el mercado, depende de que los puntos de
contacto de la organizacion (“touchpoints”), comprendan e internalicen las
conductas que el publico externo espera de ellos. Estas expectativas son
generadas por la publicidad, “la marca interna debe subrayar dichas expectativas”

(Hankinson, 2002).

AIESEC no ofrece productos tangibles a sus miembros y organizaciones
aliadas, por el contrario, ofrece experiencias intangibles relacionadas al tema del
liderazgo y el intercambio cultural. El punto de interaccion mas importante de
AIESEC con su entorno esta representado en sus miembros. Es por esta razén
gue el posicionamiento y la asimilacion de la promesa de marca entre los

miembros de la ONG seran claves para lograr los objetivos organizacionales.

Es importante resaltar que dicho posicionamiento y asimilacion de la marca
internamente, posee elementos conductuales que son fundamentales para medir
el éxito de la estrategia de comunicaciones internas. Conocer la marca y sus
elementos no es suficiente. Por ello es necesario el desarrollo de programas de
asimilacion de la marca interna dentro de la organizacion. Los miembros deben
ser entrenados para la internalizacion y comportamiento alineados a los valores

que integran la marca. Al respecto, Hankinson (2002) senala lo siguiente: “la
marca requiere un manejo activo por toda la gerencia experimentada de la

organizacion:
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e Asegurando que la marca es descrita y comprendida por todos los
empleados y partidarios de la organizacion sin fines de lucro (sean
voluntarios o pagados),

e Desarrollando politicas en toda la organizacion que reflejen los valores de
la marca, subrayando las expectativas de la audiencia y proveyendo
substanciacion para el trabajo de la organizacion sin fines de lucro,

e Comportandose de tal forma que se reflejen los valores bésicos de la
marca. Una organizacion dedicada a cuidar de terceros debe, de una u otra
forma, dedicarse a cuidar de su personal como si fuesen beneficiarios, y

e Asegurandose que todo el trabajo de la organizacion sin fines de lucro

refleje la marca y todos los valores que yacen bajo ella.”

La medicion de la marca, segin Ray George (2002) Director de la firma
global Prophet, cualquier sistema de mediciébn de la marca debe seguir el
acrénimo SMART (siglas en inglés), esto significa:

o “Simple: mientras mas compleja sea la medida, mas tiempo invertira
en medir la marca que en gerenciarla,

o Meaningful (Significativa): debe existir un vinculo entre los
esfuerzos para la construccion de marca y los resultados de negocio
esperados,

o Actionable (Accionable): las decisiones y objetivos de negocio

deben estar alineadas con la medicion de la marca,
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o Repeatble (Repetible): consistencia en la aplicacion repetida de la
medicion de la marca, es necesaria para demostrar el progreso en la
direccién del negocio.

o Touchpoint-oriented (Enfocada en los puntos de contacto): una
habil orquestacion de los puntos de contactos con el cliente, es clave
para el cumplimiento de la promesa de marca de una forma efectiva
y eficiente. La medicién debe captar el éxito o el fracaso en puntos

de contacto criticos” (George, 2002).

Por ultimo, la marca interna “provee un contexto en el cual los gerentes
pueden operar, pero no define como debe actuar la gerencia” (Hankinson, 2002).
La marca interna es una construccion que permite a la gerencia brindar un marco
de comportamiento y actuacién apegado a la identidad organizacional. De ninguna
manera el proceso se dara de forma inversa, es decir, la marca no podra ser el
origen de la identidad organizacional, ni el elemento que dicte las pautas para la
actuacion de la alta gerencia. La marca es moldeada por la organizacion, su

mision y valores, jamas lo contrario.
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Marco Metodoldogico

1.1. Planteamiento del Problema

¢, Cudl es el nivel de asimilacion de la promesa de marca que poseen los miembros
de AIESEC Venezuela? ¢Cuél es el posicionamiento de la marca entre los

publicos internos de la organizacion?

1.2. Objetivo general

Desarrollar una auditoria de marca en los publicos internos. Caso AIESEC

Venezuela.

1.3. Objetivos especificos

= Medir el nivel de asimilacion de la promesa marca entre los miembros de
AIESEC Venezuela.

= Determinar cual es el posicionamiento de AIESEC Venezuela entre sus
miembros.

= Medir la valoracién que los miembros asignan al cumplimiento de la promesa
de marca de la organizacion y sus elementos, en las diferentes oportunidades
gue ofrece AIESEC Venezuela.

» Medir la lealtad hacia la marca AIESEC entre el publico interno de la

organizacion.
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= Comparar el nivel de asimilacion de la marca con la trayectoria de los

miembros dentro de la organizacion.

1.4. Tipo deinvestigacion

De acuerdo a la clasificaciébn que establece el Manual del Tesista de la
Escuela de Comunicacién Social de la Universidad Catolica Andrés Bello (2005),
esta investigacion se enmarca dentro de la modalidad de Estrategias de
Comunicacion, ya que de los resultados se generaran recomendaciones
orientadas a la implementacién o mejoramiento de estrategias comunicacionales
para optimizar el posicionamiento de la marca de AIESEC entre sus publicos
internos, inclusive, surgirdn recomendaciones para garantizar que las
oportunidades ofrecidas por AIESEC Venezuela sean reforzadas por la

comunicacion interna de las mismas.

La tesis seguird la submodalidad de Auditoria de Estrategias
Comunicacionales puesto a que tiene como objeto establecer un diagndstico de
los procesos comunicacionales de AIESEC Venezuela. En este caso en particular,
contrastar la comunicacion de la promesa de marca versus su cumplimiento y nivel

de asimilacion por parte de los miembros.

En cuanto al nivel de profundidad, la investigacion sera de tipo descriptiva.

Segun Baptista, Hernandez y Fernandez (2003), en su texto Metodologia de la
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Investigacion, la presente investigacion se define como Descriptiva, ya que
coincide con las siguientes caracteristicas:
“Los estudios descriptivos miden de manera mas bien independiente los
conceptos o variables a los que se refieren. Aunque, desde luego, pueden
integrar las mediciones de cada una de dichas variables para decir como son

y como se manifiesta el fendbmeno de interés, su objetivo no es indicar como
se relacionan las variables medidas” (Baptista et al, 2003, p. 60)

La presente investigacion medir4 diversas variables alrededor de la
asimilacion de la promesa de marca de AIESEC entre sus publicos internos.
Thomas Kinnear y James Taylor en su libro Investigacibn de Mercados: un
enfoque aplicado (1998), sefialan los siguiente:

“la mayor parte de los estudios de esta naturaleza dependen principalmente
de la formulacién de preguntas a sus encuestados y de la disponibilidad de
datos en fuentes secundarias. La investigacién descriptiva es adecuada
cuando los objetivos de la investigacion incluyen: 1) describir de forma gréfica
las caracteristicas de los fendmenos de mercadeo y determinar la frecuencia
de ocurrencia, 2) determinar el grado hasta el cual se asocian variables de

mercadeo y 3) hacer predicciones en cuando a la ocurrencia de fenébmenos
de mercadeo”.

En este caso, identificar elementos que faciliten el posicionamiento de la

marca de una organizacion entre sus publicos internos.

1.5. Disefio de lainvestigacion

La recoleccion de informacién se hara a través de trabajo de campo. El
disefio de la investigacion es de caracter no experimental, debido a que no existira

un manejo de las variables por parte del investigador y de seccion transversal ya
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que se pretende tomar “una muestra de los elementos de una poblacion, en un

instante en el tiempo” (Kinnear: 1990).

1.6. Recolecciéon de informacion

Se empleard la intranet de AIESEC (http://www.aiesec.net) para la
publicacion de una encuesta en linea que sera de libre acceso a los miembros de
la organizacion. La herramienta permite tabular autométicamente la data

recopilada.

El instrumento debera ser llenado de forma obligatoria por los miembros de
la organizacién, se estima una muestra igual al 50% entre el total de la poblacién

de miembros activos de AIESEC Venezuela.

1.7. Técnicade lainvestigacion

Para el analisis de la informacion se emplearan una combinacion de
técnicas recomendadas por varios autores —ampliamente citados a lo largo del
presente trabajo de investigacion- enmarcadas dentro del esquema “Auditoria de
Valor Marca” propuesto por Kleppner (1994). Dicho modelo se encuentra
construido sobre tres importantes elementos, que constituiran los analisis de esta

investigacion:
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1.7.1. Analisis del contexto de mercado:

Se basara en la busqueda de “claves y factores que afectan de manera
positiva o negativa el valor de la marca”, para lo cual se deben plantear preguntas
que nos ayuden a “comprender el estatus y el papel de las marcas en ese

mercado en particular.” (Kleppner, 1994)

El posicionamiento de la marca serd un elemento clave a medir en este
punto. Durante el presente estudio sera definido como: “percepciones de los
consumidores acerca de marcas en particular, en relacién a las distintas marcas

de bienes o servicios a las que tienen acceso en la actualidad. (Kleppner, 1994)

1.7.2. Analisis de los indicadores de valor de marca:

Seran observados los siguientes elementos: “conciencia de la marca (...),
participacion de mercado, (...) supuesto liderazgo, percepcién de los
consumidores del liderazgo de la marca, consistencia del mensaje de la marca a lo
largo del tiempo, calificacién de la imagen o atributos calificativos, (...) distribucion,

precios, calidad e innovacién del producto, lealtad a la marca.” (Kleppner, 1994)

Dentro de este punto y para medir la conciencia de marca, se empleara el
modelo de asimilacion propuesto por Dunn y Davis (2002) que se basa en tres

fases:
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v' Fase conceptual: denominada por los autores “Hearing it”
(Escuchandola). En ella, el empleado entra en contacto con los
elementos que componen la marca y es expuesto a las conductas
esperadas. “Simplemente busca que el empleado esté en
conocimiento de su existencia y su significado” (Davis & Dunn,
2002). Esta etapa se conforma de dos elementos que deben ser
medidos: contacto y conciencia de la marca.

v' Fase superficial: también denominada por los autores citados como
“Believing it” (Creyéndola). Se caracteriza porque el empleado
comprende y acepta su rol e impacto en el cumplimiento de la
promesa de marca. Comportamientos como la “defensa de la
marca” son aceptados, entendidos y observados en el empleado.
Los elementos medidos dentro de este nivel seran: entendimiento o
comprension, aceptacion y capacidad para defender.

v Fase Emocional y Personal: llamada también por sus autores
“Living it” (Viviéndola). EI empleado se “transforma en un vocero
apasionado de la marca”. Entre las conductas esperadas se
encuentran: “personalizacion de la marca, promocion, utilizaciéon e

internalizacién, experiencia cultural y dedicacion apasionada”.

1.7.3. Descripcién del valor de marca:

Se tratara de la identificacién y la descripcion de los pensamientos y

sentimientos de los consumidores, que resultan de la inclinacién, fuerte o débil,
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que estos demuestran hacia nuestra marca, con referencia a las otras” (Kleppner,
1994). Segun el autor utilizado como modelo para el presente trabajo de
investigacion, se deben identificar los elementos racionales y emocionales que el

consumidor —en nuestro caso, el miembro— asocia con AIESEC Venezuela.

1.8. Plan Operativo de Muestreo

Para el estudio se trabajar4d Unicamente con miembros de AIESEC
Venezuela. El tamafio total de la poblacién de miembros activos registrados por la
organizacion es de 128 estudiantes universitarios, entre 18 y 25 afios,
pertenecientes a las universidades: Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB),
Universidad Metropolitana (UNIMET), Universidad Simén Bolivar (USB),
Universidad Tecnoldgica del Centro (UNITEC), Universidad de Carabobo,
Universidad Experimental Politécnica (UNEXPO), Universidad Fermin Toro,
Universidad Lisandro Alvarado (ULA), Universidad Rafael Belloso Chacin (URBE)
y La Universidad del Zulia (LUZ). Entre el total de miembros de la organizacion, la
poblacion de interés esta constituida por 128 miembros en las etapas de desarrollo

gue se enumeran y describen a continuacion:

Estudiantes y profesionales miembros activos de AIESEC:
= Miembros en etapa de induccion: un total de 74 estudiantes con las

caracteristicas mencionadas.
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= Miembros en etapa de toma de responsabilidad. un total de 32 estudiantes
con las caracteristicas mencionadas.
= Miembros en etapa de liderazgo. un total de 22 estudiantes con las
caracteristicas mencionadas. Los miembros en posiciones de liderazgo se
dividiran en:
o Comité Miembro (Junta Directiva Nacional)
o Comité Local (Juntas Directiva Local)

o Posiciones de Liderazgo fuera de juntas directivas (Equipos de

Soporte)
= Nacional
= |ocal

La recoleccidon de datos se hara mediante la intranet de AIESEC, ubicada

en la direccion electronica http://www.aiesec.net. Se utilizarda la funcion de

cuestionario en linea para hacer llegar el formulario a los miembros de la
organizacién. Posteriormente se enviaran invitaciones personalizadas a los
miembros, utilizando las opciones de correo masivo, con la finalidad de garantizar
el llenado de los formularios necesarios para el estudio. Las funciéon de
cuestionario en linea permite la tabulacibn automatica de la data recogida en

formato “Microsoft Excel”.

La muestra ser& del tipo no probabilistica, ya que las caracteristicas de los
sujetos a estudiar seran necesariamente predeterminadas antes de la aplicacion

del instrumento, para garantizar representatividad en la muestra. Se decidié que
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no seria conveniente para el estudio tomar el mismo namero de miembros en
diferentes etapas de desarrollo dentro de AIESEC, ya que la poblacién en cada
etapa varia significativamente en nimero de acuerdo al grado de desarrollo e
involucramiento con la organizacion de forma inversamente proporcional. Como se
observa en la tabla 4, a medida que se avanza en la organizacion disminuye el

numero de miembros.

El tipo de muestreo sera por cuotas ya que se buscara estudiar al 50% de
los miembros de la poblacion, de forma representativa, es decir, sera estudiado la
mitad de la cantidad de miembros en cada etapa del “AIESEC Experience”, como
se observa en la tabla 4. El tamafio de la muestra sera igual 50% de la poblacién

de interés.

Tabla 4 Poblacion y muestra de miembros por etapa de desarrollo de AIESEC

Introduccion a AIESEC 74 57,81% 37
Toma de responsabilidad 32 25,00% 16
Liderazgo 22 17,19% 11

128 100,00% 64

Los miembros en etapa de intercambio seran excluidos del estudio, ya que
su nivel de asimilacion depende directamente de las actividades y la percepcion
de AIESEC en el pais donde fueron seleccionados y vivieron sus dos primeras

etapas de desarrollo (Introduccién a AIESEC y Toma de Responsabilidad).
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1.9. Operacionalizacion de variables

Objetivo general
Desarrollo de una auditoria de marca en publicos internos. Caso AIESEC

Venezuela.

1.9.1. Andlisis de indicadores de valor de marca en publicos

internos

Los objetivos especificos que seran cubiertos por este analisis seran:
a. Medir el nivel de asimilacion de la promesa marca entre los miembros de
AIESEC Venezuela.
b. Medir la valoracion que los miembros asignan al cumplimiento de la
promesa de marca de la organizacion y sus elementos, en las diferentes

oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela.

Variable 1: Asimilacién de la promesa de marca

Asimilacién: “Comprender lo que se aprende, incorporarlo a los conocimientos

previos.” (http://www.rae.es)

Dimension 1: Valor de la marca de la organizacion
“El valor de como los consumidores, distribuidores y agentes de ventas
piensan y sienten acerca de una marca, con respecto a su competencia durante

determinado periodo” (Kleppner, 1994)
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Indicador 1: Identificacion de mensajes claves del posicionamiento de
AIESEC Venezuela

Se espera que los miembros definan a AIESEC como una plataforma que
ofrece diversas oportunidades para su desarrollo personal y profesional, como

indica el manual de marca de AIESEC Internacional (2004):

“La respuesta a la pregunta “Qué es AIESEC” debe sentirse de forma similar entre los
diferentes stakeholders y situaciones. De cualquier manera, el contexto de la situacion
determinara al final el énfasis y detalle.

La respuesta més corta es que AIESEC es la plataforma internacional para que los
jovenes descubran y desarrollan su potencial, para tener un impacto positivo en la
sociedad. Esta puede ser la primera oracion en un péarrafo de texto y en la
comunicacion hablada.

Después de esta oracién, es importante reforzar todo el rango de oportunidades en la
plataforma, los diferentes elementos en la promesa de marca, y el resultado de haber
pasado por la experiencia AIESEC.”

Categorias:
Las Categorias: seran definidas una vez analizadas las respuestas de los
encuestados. Estaran vinculadas al posicionamiento deseado establecido en el

Manual de Marca de AIESEC.

Indicador 2: Actitudes que demuestran asimilacién de los elementos de la

marca

Actitudes: “Evaluaciones duraderas de diversos aspectos del mundo social”

(Baron R. — Byrne D., 1998), también definido como: “predisposicién aprendida
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para responder de manera favorable o desfavorable ante un objeto y sus

simbolos” (Fishbein y Ajzen, 1975; Skamp, 1977).

Niveles de Asimilacion de la marca

Nivel 1 o fase conceptual: Davis & Dunn (2002) denominan a esta etapa
“Hearing it” (Escuchandola). En ella, el empleado entra en contacto con los
elementos que componen la marca y es expuesto a las conductas esperadas.
“Simplemente busca que el empleado esté en conocimiento de su existencia y su

significado” (Davis & Dunn, 2002).

Nivel 2 o fase superficial: Esta etapa es denominada por Davis & Dunn
(2002) “Believing it” (Creyéndola). Se caracteriza porque el empleado comprende
y acepta su rol e impacto en el cumplimiento de la promesa de marca.
Comportamientos como la “defensa de la marca” son aceptados, entendidos y

observados en el empleado.

Nivel 3 o fase emocional y personal: Davis & Dunn (2002) denominan esta
etapa “Living it (Viviéndola) o Fase Emocional y Personal. EI empleado se
“transforma en un vocero apasionado de la marca”. Entre las conductas
esperadas se encuentran: “personalizacion de la marca, promocion, utilizacion e

internalizacion, experiencia cultural y dedicacion apasionada”.

Categorias:
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Se evaluaran las diversas actitudes dentro de cada nivel de asimilacion de
la marca, segun la siguiente escala:
= 1 - Totalmente en desacuerdo
= 2 - En desacuerdo
= 3 - Nide acuerdo ni en desacuerdo
= 4 - De acuerdo

= 5 _ Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Valoracion que los miembros asignan al cumplimiento de los
elementos de la promesa de marca, en cada una de oportunidades que

ofrece AIESEC Venezuela

Promesa de Marca: la promesa de marca es definida por AIESEC de la siguiente
manera: “La Promesa de Marca es un conjunto de elementos que queremos que
nuestros stakeholders asocien con AIESEC, es nuestra promesa a ellos. Posee
caracter de aspiracion, lo cual da a entender que nuestra Organizacion necesitara
evolucionar en sus estrategias internas a medida que comience a comunicar la

promesa de marca.”

Categorias:
Presencia o ausencia de los elementos de la promesa de marca
enumerados a continuacion, en las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela:

= Activando el liderazgo
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=  Global

= Dirigida por jovenes
=  Conexion

= Excelencia

= Disfrutando la participacion

Cumplimiento de expectativas de los miembros de la organizacién. Las

oportunidades que me ofrece AIESEC Venezuela llenan mis expectativas:

Categorias:

» 1 -En desacuerdo

= 2 — Medianamente en desacuerdo
= 3 - Nide acuerdo ni en desacuerdo
= 4 — Medianamente de acuerdo

= 5 _De acuerdo

Calificacion del cumplimiento de las oportunidades que se realzan al utilizar la

promesa de marca en campafas de seleccion de miembros.

Categorias:
Valoracion de cumplimiento de expectativas y del cumplimiento de las
oportunidades ofrecidas en la campafa de reclutamiento, segun la escala:

= 1 —En desacuerdo
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= 2 — Medianamente en desacuerdo
= 3 — Nide acuerdo ni en desacuerdo
= 4 — Medianamente de acuerdo

= 5 _De acuerdo

Oportunidades de AIESEC Venezuela: Posiciones de liderazgo, eventos

nacionales e internacionales, programa de intercambio.

Dimension 2: Descripcion personal del valor de la marca

Indicador 1: Identificacion de vinculos emocionales y racionales con la

marca “AlESEC”

Elementos racionales: “Surgen de manera predominante de ‘qué realiza, dice o
muestra la marca’. Estos elementos: engloban el contenido y el tema de los
mensajes de la marca, su proposicibn o promesa. Se dirigen mas al lado
izquierdo, o racional, del cerebro. Son la parte mas notoria de la marca, ademas la

parte mas sencilla de articular y valorar” (Kleppner, 1994)

Elementos emocionales: “Surgen principalmente de ‘cdmo’ se expresa la marca,
se muestra o promete a si misma. Estos elementos: configuran el estilo de la

marca, su caracter modalidad y modo de realizacién. Se dirigen mas al lado
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derecho, o intuitivo y no verbal, del cerebro. Son menos notorios y por ello mas

dificiles de valorar y expresar de manera directa.” (Kleppner, 1994)

Categorias:

Enumeracion de ventajas o beneficios que cada miembro identifica en la

organizacion. Las categorias seran construidas con base en las respuestas

obtenidas.

Tabla 5 Cuadro técnico-metodolégico: andlisis de valor de marca

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumentos

Fuentes

Valor de la marca de la organizacion

1.

Identificacion de mensaje
clave del posicionamiento
de AIESEC

¢ Qué palabras utilizarias para definir a
AIESEC? (Maximo 5 palabras)

Cuestionario:
pregunta abierta

Miembros de AIESEC
Venezuela

Evaluaciéon de actitudes
que demuestran alineacion
frente a la marca:

Medir segln la escala el grado de
aceptaciéon de diversas conductas
dentro de cada nivel de asimilacién de
la marca:

Escala: 1 (En desacuerdo) al 5 (De
acuerdo)

Niveles de asimilacion:
Nivel 1
a. Contacto
b. Conciencia
Nivel 2
¢. Comprensién
d. Aceptacion
e. Capacidad para defender
Nivel 3
f. Personalizacién
g. Disposicion a promover
h. Utilizacion e internalizacion
i. Defensa apasionada

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela

Valoracién del
cumplimiento de la
promesa de marca

Presencia o ausencia de cada uno de
los elementos de la marca en cada
una de las oportunidades que ofrece
AIESEC Venezuela:

Elementos de la marca:
j. Activando el liderazgo
k. Global
|. Dirigida por jévenes
m.Conexion
n. Excelencia
o. Disfrutando la participacion

Eventos y conferencias locales
(Induccién), regionales (RKS) vy
nacionales (CONAL, SDL, SND)

Cuestionario:

Miembros de AIESEC
Venezuela
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Reuniones de éarea funcional segln
aplique (Relaciones Externas,
Finanzas, Gerencia del Intercambio,
Desarrollo de miembros, Reuniones de
presidentes)

Oportunidades de liderazgo

Oportunidades de intercambio:

Programa de pasantias

internacionales, Programa CEED

Las oportunidades que me ofrece | Cuestionario Miembros de AIESEC
AIESEC  Venezuela llenan  mis Venezuela
expectativas:

v’ De acuerdo — En Desacuerdo
Las oportunidades que me ofrece de
AIESEC Venezuela se corresponden
con las que me ofrecieron en la
campafia de reclutamiento (el mensaje
y la realidad son consistentes):

v’ De acuerdo — En Desacuerdo

1. Identificaciéon de vinculos | 1. ¢Qué ventajas o beneficios te | Cuestionario Miembros de AIESEC
\g g personales con la marca “AIESEC”: ofrece pertenecer a  AIESEC Venezuela
520 ® emocionales y racionales. Venezuela?
g28oc o
= =]
23S E
05 S
s>

1.9.2. Analisis de la marca en el contexto

Los objetivos especificos que seran cubiertos por el analisis seran:

a. Determinar cual es el posicionamiento de AIESEC Venezuela entre sus
miembros.
b. Medir la lealtad hacia la marca AIESEC entre los publicos internos de la

organizacion.

Variable 2: Grado de lealtad de marca

Segun Kleppner (1994) lealtad de marca se define como el “grado en el que un

consumidor consume determinada marca sin considerar alternativas”.

Dimension 1: Diferenciacion frente a competidores
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Segun Kleppner (1994) hacer preguntas acerca del contexto del mercado
debe permitir “comprender el estatus y el papel de la marca en ese mercado en
particular (...) Es preciso que observemos el mercado desde diversos angulos —y

seleccionar solo los que sean relevantes (...)".

Indicador 1: Diferenciacion de AIESEC Venezuela frente a sus competidores

dentro del campus universitario

Diferenciacién: “atributos unicos que posee un producto y que distingue a una

marca de la otra” (Kleppner, 1994)

Categorias:
Enumeracion de principales competidores de AIESEC Venezuela en el
campus universitario y de sus beneficios. Las categorias se construiran una vez

obtenidos los resultados.

Indicador 2: Reconocimiento de ventajas y beneficios identificados en

AIESEC Venezuela en comparacion a la competencia.

Categorias:
Enumeracion de ventajas y beneficios identificados en AIESEC Venezuela en
comparacion a la competencia. Las categorias seran construidas con base en las

respuestas obtenidas.
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Dimension 2: Calificacion de la imagen en el contexto de la marca
Conocer la valoracion de la imagen de AIESEC vy la diferenciacion frente a sus

competidores dentro del campus universitario.

Indicador 1: Calificacion de la imagen de AIESEC Venezuela frente a la
competencia
Calificacion de las oportunidades que ofrece AIESEC frente a sus competidores

dentro del campus universitario.

Categorias:

Valoracion de atributos relacionados al posicionamiento de AIESEC Venezuela
frente a sus competidores, dentro del campus universitario. Siendo uno (1) la
puntuacion mas baja y siete (7) la puntuacion mas alta. Los atributos a medir son

los siguientes:

a) Calificacion de las oportunidades de desarrollo que ofrece AIESEC Venezuela,
frente a las oportunidades de desarrollo que ofrecen sus competidores:

= Mejores — Peores

= Suficientes — Insuficientes

» Alta calidad — Baja Calidad

» Relevantes para mi desarrollo personal — Irrelevantes para mi desarrollo

personal
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» Relevantes para mi formacion profesional — Irrelevantes para mi formacion

profesional

b) Posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a las Autoridades Universitarias
frente al posicionamiento de sus competidores ante las mismas instancias. Los
atributos a evaluar son:

= Correcto — Incorrecto

» Relevante para la Universidad — irrelevante para la Universidad

= Superior — inferior

c) Percepcién del impacto en la sociedad:

= Bajo - Alto

Indicador 2: Lealtad hacia la organizacién
Grado fidelidad de un miembro de AIESEC que tiene acceso a otras
organizaciones que brindan oportunidades de desarrollo dentro del campus

universitario.

Categorias:
Frecuencia en la promocion de las actividades de AIESEC Venezuela, de parte de
cada miembro de la organizacion:

v' Siempre

v Frecuentemente

v" Ocasionalmente
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v" Casi nunca

v" Nunca

Participacion en otras organizaciones:

v Si

v" No

Porcentaje de tiempo libre empleado en AIESEC Venezuela por miembros que

participan en otras actividades:

v" 0 - 20 % de mi tiempo semanal disponible.

v' 20 — 40 % de mi tiempo semanal disponible.

v' 40 — 60% de mi tiempo semanal disponible.

v" 60 — 80 % de mi tiempo semanal disponible.

v' Mas del 80% de mi tiempo semanal disponible.

Tabla 6 Cuadro técnico-metodolégico para Analisis de la marca en el contexto

Dimensiones Indicadores ftems Instrumentos Fuentes
Diferenciacién de AIESEC frente a | = ¢Cuales consideran que son los 3 | Cuestionario Miembros de AIESEC
competidores principales  competidores  de Venezuela

AIESEC Venezuela en tu

universidad?

= ;Cuél es el principal beneficio que

ofrecen esas organizaciones?
Reconocimiento de ventajas y | 1. ¢Cuales consideras que es la | Cuestionario Miembros de AIESEC
beneficios de AIESEC frente a la principal diferencia/beneficios que Venezuela
competencia existe entre AIESEC Venezuela y

sus competidores principales?

Minimo 1 maximo 3 beneficios.
Calificacion de la imagen de AIESEC | a. Con respecto a su competidor | Cuestionario Miembros de AIESEC

Diferenciacion frente a competidores

Venezuela frente a la competencia

principal, consideras que las
oportunidades que ofrece AIESEC
Venezuela es:
p. Mejores — Peores
g. Suficientes — Insuficientes
r. Alta calidad — Baja Calidad
s. Relevantes para mi desarrollo
personal — Irrelevantes para mi
desarrollo personal
t. Relevantes para mi formacion
profesional — Irrelevantes para mi
formacién profesional
b. Consideras que el posicionamiento

Venezuela
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de AIESEC Venezuela frente a tu
Universidad (institucion), en
comparacion a sus competidores es:
u. Correcto — Incorrecto
v. Relevante para la Universidad —
irrelevante para la Universidad
w. Superior — inferior
c. Basandote en la tu percepcién de
los  competidores de  AIESEC
Venezuela, consideras que el impacto
de AIESEC en la sociedad es:
X. Bajo — Alto
Lealtad hacia la organizacion a. Promueves de forma activa las | Cuestionario Miembros de AIESEC
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela
Venezuela entre otros estudiantes.
y. Siempre
z. Frecuentemente
aa.Ocasionalmente
bb.Casi nunca
cc. Nunca
b. Participas en otras organizaciones
estudiantiles.
dd. Si
ee.No
c. En caso de responder
afirmativamente la pregunta anterior.
Tomando en cuenta tu tiempo
disponible para actividades extra-
catedra y las otras actividades que
llevas a cabo, ¢Cuanto tiempo
inviertes en AIESEC semanalmente?
ff. 0 — 20 % de mi tiempo
semanal disponible.
09.20 — 40 % de mi tiempo
semanal disponible.
hh.40 - 60% de mi tiempo
semanal disponible.
ii. 60 — 80 % de mi tiempo
semanal disponible.
jj. Mas del 80% de mi tiempo
semanal disponible.
El objetivo a cubrir con este analisis sera:
a. Comparar el nivel de asimilaciéon de la marca con la trayectoria de los

miembros dentro de la organizacion.

Variable 3: Trayectoria dentro de AIESEC

La trayectoria dentro de la organizacién puede ser un elemento determinante para

la asimilaciéon de la promesa de marca de AIESEC. No sélo el tiempo determina el
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grado de asimilacion, sino el involucramiento de cada miembro con las actividades

de AIESEC Venezuela.

Indicador 1: Tiempo en la organizacion
Tiempo en la organizacion desde su afio de ingreso. Los periodos establecidos

estan delimitados de acuerdo a la duracion estimada de cada etapa de desarrollo.

Categorias:

a. 0 a 2 meses

b. 2 a 6 meses

C. 6 meses a 1 afio
d. 1 a2 afos

e. Mas de 2 afios

Indicador 2: Eventos asistidos
Eventos nacionales e internacionales ofrecidos por AIESEC. La asistencia

depende del nivel de desarrollo del miembro dentro de la organizacion.

Categorias:

a.Nacionales:

= Seminario Nacional de Desarrollo de Lideres
= Seminario Nacional de Directores

= Congreso Nacional
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b. Internacionales:

= ALDS America’s Leadership Development Seminar
= Xpro America’s Exchange Program

» International Congress

» International President’s Meeting

= Congresos Nacionales en otros paises

=  Otro, ¢cual?

Indicador 3: Experiencia Internacional
Experiencias dentro del programa de intercambio interno (CEED) o dentro del

programa internacional de pasantias.

Categorias:
v Si

v" No

Indicador 4: Posiciones de liderazgo ocupadas
Las oportunidades de liderazgo que ofrece AIESEC Venezuela, pueden ser
ejercidas varias de las listadas:

v Presidente Nacional

v Vicepresidente Nacional

v Coordinador Nacional

v" Presidente Local

86



Capitulo 3: Marco Metodologico

Vicepresidente Local

Coordinador Local

“Team Leader”

Presidente de Comité Organizador de algun proyecto
Presidente de Comité Organizador de algun evento

Ninguna de las anteriores

Indicador 5: Tiempo de dedicaciéon semanal

Tiempo aproximado de dedicacion semanal a actividades de AIESEC Venezuela.

Categorias:

v

v

Menos de 5 horas semanales

5 a 10 horas semanales

10 a 20 horas semanales

20 a 40 horas semanales

Mas de 40 horas semanales

Indicador 6: Experiencia como facilitador

Experiencia como facilitador de procesos educativos en eventos de AIESEC

Venezuela.

Categorias:

f.

Si
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g.

No

Tabla 7 Cuadro técnico-metodolégico para Analisis de Trayectoria

Dimensiones

Indicadores

Items

Instrumentos

Fuentes

Trayectoria dentro de la organizacion

Tiempo en la organizacién

0 a2 meses

2 a 6 meses

6 meses a 1 afio
1 a2 afios

Mas de 2 afos

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela

Eventos asistidos

ol wnE

Nacionales:
kk. Seminario Nacional de
Desarrollo de Lideres
Il. Seminario Nacional de
Directores
mm. Congreso Nacional
d. Internacionales:
nn.ALDS America’s Leadership
Development Seminar
00. Xpro America’s Exchange
Program
pp. International Congress
qq. International President’s
Meeting
rr. Congresos
otros paises
ss. Otro, ¢cual?

Nacionales en

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela

Experiencia internacional

1. ¢Has tenido alguna experiencia
internacional a través del programa
de pasantias internacionales de
AIESEC?

tt. Si

uu.No
2. ¢Has tenido alguna experiencia
internacional en AIESE a través del
programa CEED?

w. Si

ww. No

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela

Posiciones de
ocupadas

liderazgo

Oportunidades de liderazgo ocupadas:

xx. Presidente Nacional

yy. Vicepresidente Nacional

zz. Coordinador Nacional

aaa. Presidente Local

bbb. Vicepresidente Local

ccc. Coordinador Local

ddd. “Team Leader”

eee. Presidente de Comité
Organizador de algun proyecto

fff. Presidente de Comité
Organizador de algun evento

ggg. Ninguna

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela

Tiempo de dedicaciéon semanal

hhh. 5 a 10 horas semanales (2
horas diarias)
iii. 10 a 20 horas semanales

ji- 20 a 40 horas semanales
(remunerado)

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela

Experiencia como facilitador

a. ¢Has tenido experiencia como
facilitador en algin evento nacional o
internacional de AIESEC?

kkk. Si

ll. No

Cuestionario

Miembros de AIESEC
Venezuela
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1.10. Validacion de instrumentos

Para la validacion de los instrumentos de medicion fueron consultados los
profesores Tiziana Polesel, Pedro Navarro y Jorge Ezenarro, de la Universidad
Catolica Andrés Bello. Los jueces seleccionados para la validacidon han sido
profesores titulares de catedras relacionadas a las éareas de mercadeo,

metodologia de la investigacion y desarrollo de productos.

Los evaluadores determinaron que a través de los instrumentos seria
posible obtener la informacion necesaria para lograr los objetivos de la
investigacién. Se hicieron recomendaciones acerca de la aplicacion de los
mismos, que fueron tomadas en cuenta durante la recoleccién de informacion. Las
recomendaciones recibidas estuvieron concentradas alrededor de cambios de
forma: orden de las escalas en algunos indicadores, longitud del instrumento y el
orden de los atributos a evaluar. No hubo objeciones en cuanto al contenido de los

instrumentos.

Para los ajustes, el instrumento fue aplicado a 15 miembros de la
organizacién como prueba piloto, las modificaciones de forma fueron integradas al
instrumento final. Para las preguntas de diferencial semantico se calculd la
correlacion entre las respuestas de los miembros que llenaron la prueba piloto
para obtener el listado final, siguiendo lo establecido por Baptista, Hernandez y

Fernandez (2003), en su texto Metodologia de La investigacion.
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1.11. Procesamiento de la data

El software utilizado para el procesamiento de la data fue SPSS: Statistical

Package for the Social Sciences. El instrumento de medicidon cuenta con cuatro

secciones que emplean diferentes tipos de escalas, con la finalidad de brindar una

aproximacion acertada al comportamiento de cada variable.

1.11.1. Seccién 1 - Asimilaciéon de marca:

Constara de dos analisis:

En las preguntas abiertas se evaluara el uso de palabras claves del
posicionamiento de AIESEC, establecidas en el manual de marca de la
organizacion.

En el segundo analisis se empleara la Escala de Likert para medir el
grado de aceptacion o rechazo de diversas conductas asociadas a la
marca de AIESEC, que se consideran esperadas en cada nivel de
asimilacion segun el modelo de Davies & Dunn. El puntaje promedio de
los miembros en cada etapa sera contrastado con el puntaje maximo

esperado en cada nivel.
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1.11.2. Seccidon 2 — Andlisis del Posicionamiento de AIESEC frente a

la competencia:

Para el procesamiento de la data en la segunda seccion se empleara el
andlisis de frecuencia para medir la presencia o ausencia de los elementos de la

marca en cada una de las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela.

1.11.3. Seccion 3 — Analisis del posicionamiento de AIESEC en el
contexto:

Para el procesamiento de la data recopilada en esta seccién se emplearan
las siguientes técnicas:

= En las preguntas abiertas se crearan categorias de competidores con
base en un analisis de los competidores citados por los miembros y el
tipo de beneficios que ofrecen. Igualmente analizara la frecuencia de
repeticion de beneficios que diferencian a AIESEC Venezuela de sus
competidores.

= Se empleard la técnica del diferencial semantico para evaluar la
valoracion del posicionamiento de AIESEC frente a sus competidores
dentro del campus universitario.

» Los analisis de frecuencia seran empleados para preguntas cerradas de
seleccién simple que emplean variables cualitativas o rangos numeéricos

como opciones.
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1.11.4. Seccidn 4: Trayectoria en la organizacion

Para medir la trayectoria de cada miembro y facilitar la correlacion de los
resultados con el grado de asimilacion de la marca, se cre6 un puntaje para cada
miembro, con base en los siguientes principios:

» (Cada item tendra un valor de un (1) punto, que seran sumados de la
siguiente forma:
e En las preguntas de seleccibn mdultiple (que permiten varias
opciones), se asignara un (1) punto a cada item.
e En las preguntas de seleccion simple (que s6lo admiten una opcion),
se asignaran puntajes ascendentes de uno en uno.
e En las preguntas cerradas que admitan los items “Si” y “No”

Gnicamente, se asignara un (1) punto al “Si” y cero (0) al “No”.
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Andlisis y Discusion de Resultados

1. Anédlisis de Asimilacién de elementos de la marca

1.1. Descripciéon de AIESEC

La descripcion de AIESEC tiene como objetivo determinar si el
posicionamiento entre los miembros de AIESEC Venezuela se encuentra apegado
a los lineamientos de marca globales consensuados por la organizacion. Se
consideraron correctas aquellas definiciones que incluian los términos como:

v Plataforma internacional de oportunidades para que los jévenes descubran
su y desarrollen su potencial.
v' Organizacion que brinda oportunidades de desarrollo:
= Personal

= Profesional

Describe a AIESEC en tus propias palabras: Respuestas que
respondieron al posicionamiento deseado.

v' Es una organizacion guiada por estudiantes que se maneja a nivel mundial
encargada de crear agentes de cambio

v Es una organizacion estudiantil que maneja intercambios de CEED o pasantitas (al
extranjero) y desarrolla el potencial de sus miembros.

v’ La plataforma internacional para el desarrollo del potencial humano

v Una organizacion que te permite crecer no sélo a nivel profesional sino integral,
ofreciéndote las herramientas necesarias para ello

v Una plataforma enfocada al descubrimiento de talento joven la cual crea agentes de
cambio y pleno desarrollo del potencial humano.

v Una plataforma de oportunidades para mi desarrollo

v Una plataforma de desarrollo para el liderazgo
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v' Es la oportunidad para desarrollar habilidades de liderazgo en un ambiente global
v Oportunidades de desarrollo personal
v Es una plataforma para que los jévenes descubran y desarrollen su potencial

v Es una organizacion que funciona como una plataforma que los jévenes se desarrollen
de forma integral

v’ La plataforma de desarrollo mas importante para jovenes lideres

v Organizacion liderada por estudiantes que desarrolla profesionalmente a sus
miembros

v’ Plataforma de oportunidades de desarrollo personal para jovenes

v Organizacion que ofrece mdltiples oportunidades

v’ Plataforma de oportunidades para el desarrollo de mi potencial

v Una plataforma de oportunidades para mi desarrollo

v' Es la oportunidad para desarrollar habilidades de liderazgo en un ambiente global
v Oportunidades de desarrollo personal

v Es una plataforma para que los jévenes descubran y desarrollen su potencial

v Es una organizacién que funciona como una plataforma que que los jévenes se
desarrollen de forma integral

v’ La plataforma de desarrollo mas importante para jovenes lideres

v Una plataforma de oportunidades para mi desarrollo

v' Es la oportunidad para desarrollar habilidades de liderazgo en un ambiente global
v Es una plataforma para que los jévenes descubran y desarrollen su potencial

v AIESEC es una organizacion establecida a nivel global cuyo propésito es desarrollar el
liderazgo en jovenes

v’ Plataforma Internacional para el desarrollo personal y profesional de los jévenes.
v Una organizacién con multiples oportunidades de desarrollo global.

v’ La plataforma internacional para descubrir y desarrollar el potencial humano.

v’ Organizacion global que me permite desarrollar mi potencial como lider

v Es una organizacion que me permite obtener experiencias de liderazgo y desarrollo
profesional en un ambiente global de aprendizaje
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v’ Es la plataforma de oportunidades mas completa para jévenes universitarios que
desean ser lideres

v Es una organizacién que brinda una experiencia real de liderazgo
v Organizacion global para el desarrollo de jévenes lideres

v Una plataforma de desarrollo para el liderazgo

v Una plataforma de desarrollo para el liderazgo

v’ Es la plataforma de oportunidades para que los jévenes descubran y desarrollen su
potencial

v Es una organizacion que forma agentes de cambio en el mundo
v Es una red global de jovenes lideres que te permite desarrollarte como profesional

v Es la plataforma internacional para que los jovenes desarrollen su potencial personal y
profesional

v Es una organizacién que me ayuda a convertirme en un agente de cambio
v Es una red de oportunidades y jévenes lideres

v' AIESEC es una plataforma de oportunidades que me permite desarrollar mi potencial.
Contribuye a mi desarrollo profesional en un ambiente internacional.

v’ Plataforma de desarrollo personal y profesional para poder generar un impacto en la
sociedad

v' AIESEC es una plataforma internacional que le permite a personas jévenes descubrir
y desarrollar su potencial para tener un impacto positivo en la sociedad. Esta plataforma
llamada AIESEC incluye oportunidades como experiencias profesionales internacionales,
conferencias, redes de aprendizaje y auto-descubrimiento/desarrollo.

v Organizacion manejada por jévenes que buscan descubrir y desarrollar su potencial.
v' AIESEC es una Organizacion conformada por jovenes lideres donde a través del
autoconocimiento personal y actividades de aprendizaje continuo, descubren y
desarrollan su potencial para lograr un impacto positivo en su entorno profesional y
laboral.

v' AIESEC ayuda a los jovenes a descubrirse y desarrollarse profesional y
personalmente para generar cambios necesarios positivos en la sociedad.

v'La plataforma internacional para descubrir y desarrollar el potencial humano.

95



Capitulo 4: Analisis y Discusion de Resultados

Describe a AIESEC en tus propias palabras: Respuestas que

respondieron al posicionamiento ligado a oportunidades concretas.

v' Intercambio y liderazgo
v' Intercambio y liderazgo

v Una organizacion de intercambio

v Una organizacion de liderazgo internacional

v Organizacién que desarrolla mis caracteristicas de liderazgo

v Una organizacion internacional de liderazgo

v Es una organizacion que brinda una experiencia real de liderazgo

Describe a AIESEC en tus propias palabras: Respuestas que

respondieron al posicionamiento ligado a definiciones personales.

v Feedback cultural y social

v’ La oportunidad méas grande que he tenido profesionalmente

v Organizacion que desarrolla mis caracteristicas de liderazgo

v Una organizacion internacional de liderazgo

v Es la mejor organizacién de estudiantes

v" AIESEC es un mundo donde empiezas a caminar, aprendes a hablar, es un mundo

donde puedes crecer, depende de ti como quieres crecer.

v Mi estilo de vida. La herramienta y oportunidad de desarrollarme a nivel personal y

profesional. Un primer paso para lograr la paz mundial.

\/Experiencia de aprendizaje, grata, fuerte y en algunos casos accidentada.

Tabla 8 Resumen de frecuencias para definicion de AIESEC

Total

Frecuencia | Porcentaje
Posicionamiento adecuado 49 76
Posicionamiento ligado 7 11
oportunidades concretas
Posicionamiento ligado a 8 13
definiciones personales
64 100
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Segun la tabla 8, el 76% de los miembros encuestados reflejan un
posicionamiento claro de la marca, exactamente igual o muy similar al esperado
acorde a los estandares de posicionamiento definidos por AIESEC. Esto refleja
una comunicacion adecuada y clara del Descriptor Global de la organizacion entre

sus miembros en diferentes etapas.

Solo el 11% de la muestra se enfocé en beneficios concretos, como el
programa de intercambio o la experiencia de liderazgo, de lo cual se infiere que

son miembros que buscan una experiencia en particular dentro de la organizacion.

El 13% de los encuestados buscaron definiciones que se escapan a los
estdndares esperados, enfocandose en opiniones 0 experiencias personales
acerca de la organizacién, lo cual refleja un elevado grado de personalizacion de

su experiencia en AIESEC.

1.2. Identificacién de vinculos racionales y emocionales

Elementos Racionales

v" Emprendimiento (9): Desarrollo de

estrategias, iniciativas y proyectos,
Generar proyectos a futuro, Trabajo
en equipo, Participacién en
planificacion, organizacion y ejecucion
de actividades, Toma de
responsabilidades, Resultados
tangibles y vivenciales, Desarrollo
como lider social.

Desarrollo de competencias (6):
Desarrollar capacidades, Formacién

Elementos Emocionales

v" Diversidad (12): Nueva perspectiva

del mundo que nos rodea,
Comprension de nuevas culturas,
Envolvimiento en otras culturas,
Visién integradora y global,
Perspectiva de cambio constante,
Adaptacién a diferentes situaciones,
Desarrollo de la tolerancia, Mente
abierta, Contacto con el entorno local
y global, Expandir horizontes.

v' Experiencia de vida (5): Estilo de
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Integral, Participar en conferencias
nacionales e internacionales, Realizar
actividades extra-académicas de alta
responsabilidad con éxito académico,
Disciplina de trabajo, Herramientas
virtuales.

Redes de contactos (5): Amplia las
redes de contactos y comunicaciones,
Red de contacto con empresarios,
Relacion profesional con empresarios,
Grupos de aprendizaje, Relacién con
talento y futuros lideres

Liderazgo (3): Desarrollo de
Liderazgo, Oportunidades de
Liderazgo, Hacer carrera en la
organizacion, Oportunidades de pones
en practica habilidades

Conocimiento (2): Conocimiento de
tendencias globales, Conocimiento
actualizado de gerencia.

Alternativa laboral (2): Experiencia
Laboral, Oportunidades de trabajo en
el extranjero

Intercambio (2): Experiencia
Internacional, Intercambio profesional

Diversidad (2): Entendimiento
intercultural, Conocer otras culturas

vida global, Cambio en el estilo de
vida, Experiencia de vida, Desarrollo
personal, Crecimiento,
Autoconocimiento

Impacto social (4): Impacto con las
empresas, Presenciar un liderazgo
participativo, Crear un impacto en
familiares y amigos, Ser socialmente
responsable

Nuevas amistades (4): Amigos con
intereses comunes, Diversion,
Conocer personas, Compartir
momentos con jévenes con intereses
semejantes

Sentido de pertenencia (1): Sentido
de pertenencia hacia una organizacion

Autorrealizacién (1): Cumplir suefios
profesionales

Tabla 9 Resumen de respuestas por categoria. Vinculo emocional-racional de los miembros
con la marca.

Elementos racionales

NUumero Porcentaje
Emprendimiento 9 29
Desarrollo de competencias 6 19
Red de contactos 5 16
Liderazgo 3 10
Conocimiento 2 6
Alternativa laboral 2 6
Intercambio 2 6
Diversidad 2 6

Total 31 100
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Tabla 10 Frecuencia de respuestas por categoria. Vinculo emocional-racional con la marca

Elementos emocionales

NUumero Porcentaje

Diversidad 12 44
Experiencia de vida 5 19
Impacto social 4 15
Nuevas amistades 4 15
Sentido de pertenencia 1 4
Autorrealizacién 1 4

Total 27 100

La tabla muestra que la diferencia absoluta entre las asociaciones

racionales y emocionales a AIESEC Venezuela es baja, siendo los elementos

racionales los mas citados por los miembros. Sin embargo, los beneficios

buscados suelen ser méas diversos al tratarse del plano racional, mientras que los

beneficios emocionales se concentran en mayor proporcién alrededor de la

experiencia cultural que ofrece AIESEC, con un porcentaje del 44% de beneficios

enumerados relacionados a la diversidad. El elemento diversidad se encuentra

presente en ambos planos.

1.3. Asimilacion de la promesa de marca

Luego de recopilada la data mediante el instrumento, se obtuvieron los

siguientes resultados:

I Fase Conceptual de Asimilacion

Intervalos de la escala

Puntaje Minimo
4 8

12

16

20

Puntaje Maximo
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Puntaje promedio obtenido — Etapa de Introduccion a AIESEC: 18
Puntaje promedio obtenido — Etapa de Toma de Responsabilidad: 16
Puntaje promedio obtenido — Etapa de Liderazgo: 18

Puntaje promedio del nivel: 17

Los miembros etapa de induccion obtuvieron 18 sobre 20 puntos en la
escala de asimilacion de la marca, ubicandose en el extremo, de la misma manera
qgue los miembros en etapa de liderazgo. Los miembros en etapa de Toma de
Responsabilidad demuestran un grado bajo de asimilacion de los elementos en
comparacion a los miembros en etapa de Induccion y liderazgo. Esto se debe a
gue los miembros en etapa de liderazgo han trabajado de forma cercana con la
implementacion de la marca global, y los miembros en etapa de induccion

actualmente fueron reclutados bajo dichos estandares.

De forma general los elementos de la promesa de marca de AIESEC son
bien comunicados y conocidos entre los miembros de la organizacién. Esto se
traduce en que los elementos de la marca de AIESEC son comunicados de forma
constante y consistente a los miembros de la organizacion en las tres etapas
estudiadas. Si se comparan los resultados obtenidos con el resultado al tabular la
pregunta “Define AIESEC en tus propias palabras”, se observa que los elementos
de la promesa de marca, las oportunidades y beneficios de AIESEC son

claramente comunicados a la membresia en todas sus etapas.
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ii. Fase Superficial de Asimilacion

Puntaje Minimo Puntaje Maximo

6 12 18 24 30

Puntaje promedio obtenido — Etapa de Introduccion a AIESEC: 26
Puntaje promedio obtenido — Etapa de Toma de Responsabilidad: 26
Puntaje promedio obtenido — Etapa de Liderazgo: 28

Puntaje promedio del nivel: 26

Se observan resultados ubicados en el Ultimo segmento de la escala para
todos los niveles de desarrollo estudiados. Lo cual indica un elevado nivel de

asimilacion dentro de la segunda fase propuesta por Davies & Dunn.

Los resultados en los tres niveles de desarrollo de miembros estudiados
revelan que los miembros poseen una compresion significativa de los elementos
de la promesa de marca. Aceptan los valores e identidad de la organizaciéon. Se
sienten en capacidad de promover las oportunidades que ofrece AIESEC y de

defender a la organizacién en su entorno.

iii. Fase Emocional y Personal

Puntaje Minimo | Puntaje Maximo

8 16 24 32 40

Puntaje promedio obtenido — Etapa de Introduccion a AIESEC: 22

Puntaje promedio obtenido — Etapa de Toma de Responsabilidad: 31
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Puntaje promedio obtenido — Etapa de Liderazgo: 34

Puntaje promedio del nivel: 29

Se observa que los miembros es fase de induccidén se encuentra por debajo
del puntaje medio de la escala en la Fase Emocional y Personal de asimilacion.
Los miembros en etapa de toma de responsabilidad se encuentran en el extremo
medio-superior, mientras los miembros en etapa de Liderazgo poseen el puntaje

mas alto dentro del grupo, ubicando en el extremo superior de la escala.

Esto se traduce en que los miembros en etapa de induccién, de forma
general, entienden y aceptan los valores de la organizacién, pero no se muestran
de acuerdo en cambiar conductas y valores personales como consecuencia de su
experiencia en AIESEC. Son capaces de promover y defender a la organizacion
por poseer los conocimientos, sin embargo, no han dado un caracter emocional a
su experiencia dentro de la organizacion. Ain no han experimentado cambios

personales o profesionales a raiz de su desarrollo dentro de la organizacion.

Por el contrario, los miembros en etapa de Liderazgo demuestran
conductas a menudo catalogadas de proselitistas. Cuidan la imagen de la
organizacién en cualquier contexto: personal, laboral o académico. Son voceros
activos de la organizacién en su entorno. Comprenden de forma muy clara el rol
de AIESEC dentro de su desarrollo y poseen expectativas claras y concretas, sin

gue esto signifigue que las mismas estén totalmente satisfechas. Los miembros en
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etapa de Toma de Responsabilidad, muestran conductas semejantes, pero en

menor cantidad e intensidad.

iv. Sumatoria total del los niveles de asimilacion:

Puntaje Minimo Puntaje Maximo
18 36 54 72 90

Puntaje promedio obtenido del total — Etapa de Introduccion a AIESEC: 65
Puntaje promedio obtenido del total — Etapa de Toma de Responsabilidad: 73
Puntaje promedio obtenido del total — Etapa de Liderazgo: 80

Promedio Total de Asimilaciéon: 70

Observando el puntaje global de la muestra, se puede inferir que los
miembros de AIESEC Venezuela poseen un elevado grado de alineacién frente a
la marca, inclusive, desde la etapa de induccién. Los miembros en etapa de
Liderazgo son promotores activos —dentro y fuera de la organizacion— de los
beneficios que pueden obtenerse al formar parte de AIESEC. Existe un elevado
nivel de personalizacion de la Experiencia en AIESEC en los miembros que viven

las etapas de Toma de Responsabilidad y Liderazgo.

1.4.Andlisis de presencia de la promesa de marca en oportunidades de

AIESEC Venezuela

103



Capitulo 4: Analisis y Discusion de Resultados

Dentro de las oportunidades de desarrollo que ofrece AIESEC Venezuela

se le pidi6 a los encuestados sefalar cuales elementos de la marca consideraban

que estaban “presentes o ausentes”. Es importante resaltar que la presencia o

ausencia de los elementos de la marca en cada oportunidad no implica que los

miembros posean una alta o baja valoracion por cada uno de los elementos de la

promesa de marca. Para el andlisis de la data s6lo se tomaron en cuenta los

resultados totales ya que no se encontraron diferencias significativas segun el

nivel de desarrollo de los miembros, se obtuvieron los siguientes resultados.

V. Oportunidad: Eventos nacionales y locales de AIESEC Venezuela

Gréfico 1 Presencia/Ausencia de los elementos de la promesa de marca en “Eventos”
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Los elementos de mayor presencia dentro de la oportunidad “Eventos”
fueron “Activando el liderazgo”, “Direccion Juvenil” y “Disfrutando la participacion”.
Esto implica que los miembros de la organizacion encuentran fuerte evidencias en
los eventos de AIESEC Venezuela para desarrollar las habilidades de liderazgo,
vivir el ambiente dinamico y joven que caracteriza a la organizacion. El elemento
“Disfrutando la participacion” habla de un ambiente en el cual los otros miembros
muestran entusiasmo por pertenecer a la organizacion. El elemento con menos
presencia, de acuerdo a la opinion de los encuestados, es la excelencia. Esto
puede traducirse deficiencias en la capacidad organizativa, una agenda que no

explota al 100% los objetivos del evento o la falta de reconocimientos durante

dichos eventos.
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Vi.

Oportunidad: Reuniones de Area Funcional de AIESEC

Venezuela

Gréfico 2 Presencia/Ausencia de los elementos de la promesa de marca en “reuniones de
Area Funcional”
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Se observa un patrén semejante de evaluacibn con respecto a la

oportunidad “Eventos”, siendo los elementos de mayor frecuencia: “Activando el

liderazgo”. “Direccion juvenil” y “Disfrutando la participacion”. El puntaje mas bajo

continua siendo el elemento “Excelencia”, sin embargo, se observa un incremento

en la evaluacion de los encuestados. El resto de los valores se mantuvieron en un

rango intermedio.
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Vil. Oportunidad: Oportunidades de liderazgo de AIESEC
Venezuela

Gréfico 3 Presencia/Ausencia de los elementos de la promesa de marca en “Oportunidades
de Liderazgo”
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Elementos de la promesa de marca

En las “Oportunidades de Liderazgo” que ofrece AIESEC Venezuela se
observa una alta frecuencia en los elementos de la promesa de marca “Activando
el liderazgo”, “Conectando” y “Disfrutando la participacion”. De los resultados se
infiere que la muestra seleccionada reconoce las pociones de liderazgo de la
organizacién como una oportunidad para el desarrollo de habilidades de liderazgo,
la posibilidad intercambiar ideas y de conectarse con organizaciones y miembros

con intereses semejantes, finalmente se encuentran las posiciones de liderazgo
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como una oportunidad de elevado disfrute entre los miembros de la organizacion.

La frecuencia mas baja se encontré en el elemento “Global’.

viii. Oportunidad: Programa de intercambio de AIESEC
Venezuela

Gréfico 4 Presencia/Ausencia de los elementos de la promesa de marca en “Programa de
Intercambio”
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En cuanto al “Programa de Intercambio”, se observd una frecuencia
elevada en todos los elementos de la promesa de marca, lo cual ratifica a
esta actividad de AIESEC Venezuela como la oportunidad de desarrollo
mas importante que brinda la organizacion. En ella los miembros

encuestados identificaron el cumplimiento de la mayoria de los elementos
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de la promesa de marca, en comparacion al resto de las oportunidades

analizadas. El elemento “Excelencia”’ obtuvo nuevamente la frecuencia mas

baja.

1.5. Satisfaccion general de expectativas:

El objetivo de la pregunta no era otro sino medir el grado de satisfaccion

general que los miembros de AIESEC Venezuela poseen con las oportunidades

que les ofrece la organizacion.

Grafico 5 Satisfaccidén de expectativas
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Satisfaccion general de expectativas por etapa:

Tabla 11 Satisfaccién de expectativas por etapas

Cumplimiento promedio de
expectativas por etapa de

desarrollo

Puntaje de miembros en etapa Introduccion
a AIESEC

4 (Medianamente de

acuerdo)

Puntaje de miembros en etapa de Toma de

4 (Medianamente de
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responsabilidad acuerdo)

Puntaje de miembros en etapa de liderazgo 5 (De acuerdo)

Puntaje promedio 4 (Medianamente de
acuerdo)

Tabla 12 Tabla de frecuencia de satisfaccion de expectativas

Frecuencia|Porcentaje
En desacuerdo 0 0
Medianamente en desacuerdo 2 3,1
Ni de acuerdo ni en descuerdo 0 0
Medianamente de acuerdo 35 54,7
De acuerdo 27 42,2
Total 64 100

El 54,7% de los miembros encuestados sefialaron que se encuentran
medianamente satisfechos con las oportunidades que brinda la organizacion,
mientras que un 42,2 % se muestra completamente complacido con las
oportunidades de desarrollo que le brinda AIESEC Venezuela. Sélo un 3,1% de
los encuestados mostraron opiniones negativas acerca de la satisfaccion de las

expectativas de los miembros.

1.6. Satisfaccidén de expectativas con respecto a oportunidades

ofrecidas en campafa de reclutamiento.

Esta pregunta del instrumento busca explorar si las oportunidades que
viven los miembros en cualquiera de las etapas, son las mismas que les ofrecieron

en su campafa de reclutamiento, sin importar el nivel de desarrollo en AIESEC
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Venezuela en el que se encuentran actualmente. Los resultados obtenidos fueron

los siguientes:

Grafico 6 Satisfaccion de expectativas con respecto a oportunidades ofrecidas en campafia

de reclutamiento
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Tabla 13 Satisfaccidén de expectativas con respecto a oportunidades ofrecidas en campafa

de reclutamiento por etapa de desarrollo

Cumplimiento promedio de
satisfaccién de expectativas
por etapa de desarrollo
Puntaje de miembros en etapa Introduccién 3 (Ni de acuerdo, ni en
a AIESEC desacuerdo)
Puntaje de miembros en etapa de Toma de 3 (Ni de acuerdo, ni en
responsabilidad desacuerdo)
Puntaje de miembros en etapa de liderazgo 3 (Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo)
Puntaje promedio 3 (Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo)
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Tabla 14 Tabla de frecuencia para satisfaccion de expectativas con respecto a
oportunidades ofrecidas en campafia de reclutamiento

Frecuencia|Porcentaje
En desacuerdo 9 14,1
Medianamente en desacuerdo 8 12,5
Ni de acuerdo ni en descuerdo 22 34,4
Medianamente de acuerdo 10 15,6
De acuerdo 15 23,4
Total 64 100

Se observa una distribucion méas homogénea de las respuestas en
comparacion a la pregunta anterior, sin embargo, la mayor frecuencia de
respuestas se ubico en la opcidn “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, hecho que es
respaldado por la puntuacion promedio obtenida en todas las etapas de desarrollo.
La lectura de la informacion podria darse de diversas formas, tomando en cuenta
el resultado de la pregunta anterior, pareciera que las oportunidades que viven los
miembros dentro de AIESEC Venezuela, en comparaciéon a lo que se ofrecio
durante el proceso de reclutamiento, se cumplieron, pero en la medida o con la

calidad esperada.

La mayor concentracion de respuestas (74%) estuvo repartida entre los
puntajes mas elevados de la escala (3 al 5), mientras que un 26% de la muestra
evalu6 negativamente el cumplimiento de la promesa de venta durante el proceso

de reclutamiento.
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2. Andlisis de la marca en el contexto

2.1.

Andlisis de la competencia:

Al hacer un andlisis de la competencia, se observo una mayor frecuencia de

respuestas en torno a los Modelos de las Naciones Unidas, los Centros

Estudiantiles e iniciativas generadas por las universidades para que jovenes

estudiantes se conviertan en preparadores universitarios.

Los resultados se encuentran resumidos en la tabla 21, a continuacion:

Tabla 15 Tabla de competidores directos de AIESEC, beneficios y diferenciacion

Competencia

Beneficios

Diferencia de AIESEC

. Forma profesionales con una amplia cultura general . Experiencia real de liderazgo
e  Resultado a corto plazo e  Humildad
. Excelencia . Programa de intercambio laboral
. Reconocimiento de la comunidad universitaria. . Red de contactos internacional,
. Conocimiento de la situacion mundial Conexion con jovenes que tienen
e  Estudio y andlisis de tépicos sociales o politicos valores, ideales y aspiraciones
enfocados en tépicos generales de paises especificos semejantes
Modelos de . Prepar?cic')n y aprendizaje cultural y social . geSpaldI? Prct)fESiolna|
. . e  Viaje al extranjero gratis . esarrolio integra
Naciones Unidas e Reline personas con alto potencial e Experiencia internacional mas
e  Trabajan sobre los problemas internacionales y generan duradera
estrategias para solucionarlos
e  Participacion en una conferencia que genera proyectos a
escala global
e  Desarrollo del liderazgo
. Desarrollo de un ambiente patrticipativo junto a otras
universidades
e  Proyectos concretos e  Intercambio Profesional
. Posicionamiento universitario: reconocimiento frente a . Profesional
autoridades y otros estudiantes e  Oportunidades de alta calidad
. Experiencia de liderazgo . Red internacional
Centros de . Genera impacto a corto plazo . Estructura de trabajo definida
Estudiantes e Mayor nivel de competencias a
desarrollar
. Mayor oportunidades de desarrollo
. Diversién
e Apolitica
. . Conocimientos y aprendizaje educacional . Intercambio, experiencia internacional
Oportunidades para | «  Reconocimiento en la universidad, como preparador, al e Direcci6n juvenil
ser preparador exterior de la universidad (aparicion en publicaciones, e  Compromiso hacia la organizacion,

universitario

etc.)
Entretenimiento y organizado

sentido de pertenencia
Experiencias de aprendizaje continuo,
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e  Oportunidades de liderazgo personales y profesionales
. Beneficio econémico e  Aprendizaje aplicable dia a dia
e  Ambiente jovial y participativo
e  Preparacién de futuros preparadores
. Desarrollo de sesiones para facilitar de forma dinamica
herramientas béasicas y necesarias para los estudiantes
desde los primeros afios de carrera
e  Aplicacion de conocimientos adquiridos en ingenieria e Aprendizaje aplicable dia a dia
. Proyectos concretos . Experiencia internacional de liderazgo
e  Estructura directiva y de trabajo similar a AIESEC e  Estructura de trabajo
Férmula SAE e  Atrae gente con intereses diversos
e  Mayor oportunidades de desarrollo
. Mayor nivel de competencias a
desarrollar
. Posicionamiento como lider dentro de la universidad . Excelencia
Grupos de cultura *  Desarollointegral
e  Programa de intercambio laboral
. Red internacional
Grupos de . Proyectos concretos . Red de contactos internacional.
Voluntariado
SCOUTS de Vzla . Crecimiento integral como individuo .
o~ e Interaccioén con los estudiantes e  Trabajo en equipo
Grupos Politicos .« Apolitica
e Interaccién con el medio ambiente e  Oportunidad de crear y asistir a
e  Proyectos concretos conferencias
ECOUCAB e  Oportunidad de crear y participar en
posiciones de liderazgo
e Estructura definida
. Proyectos concretos . Direccién juvenil
AJE e  Posicionamiento de la organizacién
(Asociacion de e Liderazgo
Jovenes . Gerencia
Emprendedores) e  Desarrollo profesional
e Respeta las diferencias
e  Posicionamiento de la organizacion e  Direccién juvenil
e Liderazgo e  Diversion
Céatedra de Honor e  Gerencia e  Oportunidad de crear y participar en
e  Desarrollo profesional posiciones de liderazgo
e Respeta las diferencias
Teatro e  No se nombraron beneficios e  No se nombraron beneficios
Coral e  No se nombraron beneficios e  No se nombraron beneficios

Reto a la Excelencia

No se nombraron beneficios

Direccién juvenil

Al hacer un cruce de los beneficios observados en la competencia y los

observados en AIESEC Venezuela, se puede inferir lo siguiente:

v Las experiencias de internacionales en conferencias y trabajo sumado a la

posibilidad de intercambio en el ambito laboral y a la red de paises que

respaldan a AIESEC Venezuela, se mostraron como el

punto de

diferenciacion frente a la competencia mas importante de AIESEC.
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v Los elementos “reconocimiento de parte de la universidad” o
“posicionamiento universitario”, que se fueron identificados por la muestra
entre los principales competidores de AIESEC Venezuela, no se encuentran
presentes en ninguno de los puntos de diferenciacion de AIESEC
nombrados por los encuestados.

v AIESEC Venezuela es definida como una organizacibn que brinda
oportunidades de liderazgo con las siguientes caracteristicas:

» Internacional: posiciones de liderazgo en otros paises, posibilidades
de conexidn con otros jovenes lideres.

» Duradera o “real”. experiencia de liderazgo en una posicién formal
por un periodo de tiempo prologando.

v' Con respecto a actividades de participacién politica como Centros de
Estudiantes y Grupos Politicos, se observd que la naturaleza Apolitica de
AIESEC y una estructura de trabajo definido son los principales beneficios
enumerados.

v Con respecto a oportunidades coordinadas y generadas por las
universidades, el elemento “Direccidon Juvenil” y “Diversion”, salié a relucir

como un punto importante de diferenciacion.

2.2. Calificacion de la percepcion del posicionamiento de AIESEC

Venezuela frente al posicionamiento de sus competidores
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El andlisis del diferencial semantico para medir el posicionamiento de

AIESEC Venezuela, arrojo los siguientes resultados:

Tabla 16 Valoracién del posicionamiento de AIESEC Venezuela frente la competencia

Posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a la competencia
Etapa de desarrollo Puntaje
Puntaje de miembros en etapa Introduccion a AIESEC 6
Puntaje de miembros en etapa de Toma de responsabilidad 6
Puntaje de miembros en etapa de liderazgo 6
Puntaje general 6

Se observdé que frente a la competencia, los miembros encuestados
asignaron a AIESEC Venezuela una puntaje de 6 sobre 7. Por lo tanto, se infiere
que frente a la competencia, AIESEC Venezuela les ofrece una cantidad
adecuada de oportunidades de mejor calidad que cualquier competidor. De alto
impacto, relevantes para su desarrollo personal y su formacién profesional. Los
miembros no ponen en duda que la organizacién brinde mejores oportunidades de

desarrollo que cualquier otra organizacion estudiantil en el campus universitario.

Tabla 17 Valoracién del posicionamiento de AIESEC Venezuela frente al posicionamiento de
la competencia

Posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a las autoridades
universitarias en comparacién al posicionamiento de sus
competidores principales en el campus
Etapa de desarrollo Puntaje
Puntaje de miembros en etapa Introduccion a AIESEC:
Puntaje de miembros en etapa de Toma de responsabilidad
Puntaje de miembros en etapa de liderazgo
Puntaje general

Wihww

En cuanto al posicionamiento frente a las autoridades universitarias, se

encontré que los miembros de la muestra sefialaron que el posicionamiento de
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AIESEC Venezuela en su campus universitario, en comparacion al
posicionamiento de sus competidores tiene las siguientes caracteristicas:
= No es del todo correcto. A menudo no conocen la organizacion o tienen
una percepcion equivocada de la misma.
= Tiende a ser irrelevante para la universidad en la que se encuentra la
oficina local. Independientemente de que AIESEC Venezuela posea apoyo
de las principales universidades del pais, la relacién no es vista como
provechosa para la universidad.
= AIESEC Venezuela tiende a estar por debajo de sus competidores
principales, por contar con menos apoyo y reconocimiento de parte de las
instituciones académicas donde opera.
= Tiende a ser vista como “No-profesional”’, es decir, otro club estudiantil,
inclusive, la imagen de AIESEC Venezuela puede estar seriamente

perjudicada en algunos campus universitarios.

2.3. Percepcion de impacto en la sociedad

Se les pidi6 a los miembros de la muestra valorar el “impacto en la
sociedad” de AIESEC Venezuela en comparacion a la competencia. Se obtuvieron

los siguientes resultados:
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Grafico 7 Percepcién de impacto en la sociedad
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Tabla 18 Tabla de frecuencia para “Percepciéon de impacto en la sociedad”

Adjetivo Puntaje Frecuencia|Porcentaje

Bajo 1 0 0

2 3 4,7

3 2 3,1

4 8 12,5

5 28 43,8

6 16 25,0
Alto 7 7 10,9

Total 64 100,00

El 43,8% de la muestra considera que el impacto de AIESEC Venezuela es
medianamente alto frente a las organizaciones consideradas competencia. De
forma general la muestra se muestra en el extremo superior, acumulando a un

79,7% de los encuestados.
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Solo un 12,5% considera el impacto de AIESEC Venezuela no es ni alto ni

bajo. El resto de la muestra considera que el impacto es bajo, sin embargo, no

hubo respuestas en el grado minimo de la escala.

2.4.

Promocién de actividades:

La informacion recopilada de la muestra fue la siguiente:

Grafico 8 Promocién de actividades de parte de los miembros
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Tabla 19 Tabla de frecuencia para “Promocion de actividades” de parte de los miembros

Frecuencia | Porcentaje (%)
Siempre 24 37,5
Frecuentemente 15 23,4
Ocasionalmente 25 39,1
Total 64 100
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El 37,5% se muestra proactivo a promover las oportunidades de AIESEC

Venezuela siempre que tiene la oportunidad. El 23,4% de la muestra sefalé que

promueve las actividades de la organizacion de manera frecuente, mientras que el

mayor porcentaje de la muestra (39,1%) marcé dijo promocionar las actividades de

la organizacion “ocasionalmente”.

2.5.Lealtad de marca

iX. Participacion en otras organizaciones:

Grafico 9 Participacién en otras actividades
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Tabla 20 Tabla de frecuencia para participacién en otras actividades

Frecuencia | Porcentaje (%)
Si 55 85,9
No 9 14,1
64 100,0

Como se muestra en la gréfica, 85,9% de la muestra no participa en otras

actividades extra catedra.
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X. Tiempo de dedicacién en miembros que participan en

otras actividades:

Grafico 10 Tiempo de dedicacién en miembros que participan en otras actividades
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Tabla 21 Tabla de frecuencia paratiempo de dedicacion en miembros que participan en
otras actividades

Frecuencia | Porcentaje (%)

0 - 20 % de mi tiempo 4 40
semanal disponible

20 — 40 % de mi tiempo 4 40
semanal disponible

60 — 80 % de mi tiempo 2 20

semanal disponible

10 100

El 40% de los miembros que participan en otras actividades, sefialaron que
dedican entre el 0 y el 20% de su tiempo semanal a las actividades de AIESEC

Venezuela. El 60% del segmento de la muestra, sefialé6 que independientemente
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de las actividades que desempefian aparte de AIESEC, dedican entre el 20% y el
80% de su tiempo al trabajo de la organizacién. Ningun miembro sefialé dedicar

mas del 80% se su tiempo semanal a las actividades de AIESEC Venezuela.

La participacion en otras organizaciones podria representar una causa de
baja lealtad de marca para AIESEC Venezuela, sin embargo, se observa un bajo
namero de miembros que se dedican a otras actividades y se puede afirmar que
los miembros que comparten responsabilidades con otras organizaciones, dedican
un porcentaje de tiempo elevado a las actividades de AIESEC. En resumen, esta
no puede ser considerada una causa de bajo nivel de asimilacién o

posicionamiento incorrecto de la marca entre los publicos internos.

3. Andlisis de trayectoria

Para facilitar el cruce de variables, se cred un sistema de puntajes para
calificar la trayectoria de la muestra de miembros de AIESEC Venezuela que
participaron en el estudio. Dadas las caracteristicas de la organizaciéon, no se
puede asumir que el factor tiempo de permanencia, nUmero de eventos asistidos o
posiciones ocupadas sean elementos determinantes del grado de involucramiento
de un miembro con la organizacién. Es por esta raz6n que se asignaron puntajes a
cada item del cuestionario, este puntaje fue correlacionado con las variables

consideradas relevantes en esta seccion.
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Se calculara el coeficiente de correlacion entre la variable independiente

“Trayectoria” y las dependientes que se enumeran a continuacion:

Nivel de asimilacion

Cumplimiento general de expectativas

Cumplimiento de las oportunidades ofrecidas en la promocién
Posicionamiento

Posicionamiento en el campus universitario en comparacion al
posicionamiento de la competencia.

Percepcion de impacto en la sociedad

3.1. Coeficiente de correlacion proveniente del cruce entre la variable

independiente “trayectoria” y dependiente “nivel de asimilacién”:

Grafico 11 Diagrama de dispersion: “Trayectoria” — “Asimilacion”
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v' Coeficiente de correlaciéon de la muestra: 0,73
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v' Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Introduccion a
AIESEC: 0,43

v' Coeficiente de correlacibn de miembros en etapa Toma de
Responsabilidad: 0,56

v Coeficiente de correlacién de miembros en etapa Liderazgo: 0,71

Las variables “trayectoria” y “asimilacion de marca” muestran una fuerte
correlacion. Se puede afirmar que mientras mayor sea la participaciéon de un
miembro en las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela, mayor sera su
grado de asimilacién de los componentes de la marca. Esta idea es reforzada al
calcular el coeficiente de correlacion entre la “trayectoria” y el grado de
“asimilacion” de los miembros, en etapa de liderazgo. Es claro segun los indices
calculados, que a medida que un miembro se involucra con AIESEC Venezuela en
posiciones de responsabilidad, se incremente su filiacién a los elementos de la

marca.

124



Capitulo 4: Analisis y Discusion de Resultados

3.2. Coeficiente de correlacion proveniente del cruce entre la variable
independiente “trayectoria” y dependiente “Cumplimiento general de
expectativas”:

Grafico 12 Diagrama de dispersion: “Trayectoria” — “Cumplimiento de expectativas”
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v' Coeficiente de correlacion de la muestra: 0,07

v Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Introduccién a
AIESEC: -0,08

v' Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Toma de
Responsabilidad: -0,19

v Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Liderazgo: -0,29

De forma general, en la muestra de miembros existe una correlacion baja
entre la “trayectoria” y el “cumplimiento general de expectativas”. Sin embargo, al

hacer un andlisis del coeficiente de correlacion por etapa de desarrollo, se observa
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gue la relacién entre las variables adquiere un valor inversamente proporcional, y
es cada vez mas significativa a medida que se avanza en el nivel de desarrollo de

los miembros.

Podria inferirse que a medida que los miembros avanzan en su experiencia
dentro de AIESEC Venezuela, la relacion entre la “trayectoria” y el “cumplimiento
de expectativas” se incrementa de forma negativa. Mientras los miembros mas
conocen las oportunidades que brinda la organizaciéon, se sienten mas

insatisfechos en el cumplimiento de sus expectativas.

3.3. Coeficiente de correlacion proveniente del cruce entre la variable
independiente “trayectoria” y dependiente “Cumplimiento de las

oportunidades ofrecidas en la promocién”:
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Grafico 13 Diagrama de dispersion: “Trayectoria” — “Cumplimiento de promesas durante la
promocion”
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v Coeficiente de correlacion de la muestra: 0,10

v Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Introduccién a
AIESEC: 0,16

v' Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Toma de
Responsabilidad: 0,43

v Coeficiente de correlacion de miembros en etapa de Liderazgo: 0,09

El coeficiente de correlacion entra el elemento “trayectoria” y “cumplimiento
de oportunidades ofrecidas en la promocion o reclutamiento”, se muestra poco
significativo a excepcién de la etapa de Toma de Responsabilidad. Deben
analizarse las razones por las cudles una trayectoria intermedia dentro de AIESEC
Venezuela guarda una fuerte relaciéon con la reflexion de los miembros sobre el

“‘cumplimiento de las oportunidades ofrecidas en la seleccion”.
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3.4.

Grafico 14 Diagrama de dispersion: “Trayectoria” —

Indice de Posicionamiento
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De forma general el coeficiente de correlacion entra las variables se

comporta de forma negativa y poco significativa. Sin embargo, al hacer el mismo
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calculo por nivel de desarrollo de membresia, se observa una relacion positiva
medianamente significativa en la etapa de Toma de Responsabilidad de la
organizacioén, lo cual indica que en dicha etapa de desarrollo la importancia de la
relacion entre las variables se incrementa, de forma semejante a lo ocurrido en la

gréafica 35.

3.5. Coeficiente de correlacion proveniente del cruce entre la variable

independiente “percepcion de impacto en la sociedad”:

Grafico 15 Diagrama de dispersion: “Trayectoria” — “Impacto”
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v Coeficiente de correlacion de la muestra: -0,16
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AIESEC: 0
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Responsabilidad: 0,05
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v' Coeficiente de correlacién de miembros en etapa de Liderazgo: -0,39

Aungue el coeficiente de correlacion es negativo, al hacer el céalculo con
toda la muestra, se observa claramente que a medida que se incrementa la
experiencia en un miembro dentro AIESEC Venezuela, este piensa que el impacto
de la organizacion en el entorno es limitado. La relacion entre las variables es
practicamente inexistente en las etapas de desarrollo previas al Liderazgo, durante
la induccion el elemento “impacto” no parece ser de importancia para los
miembros. Se observa un leve incremento en el indice de correlacion durante la

etapa de Toma de Responsabilidad que finalmente se torna negativa.

4. Resumen de discusioén de resultados

De forma muy general la asimilacién y el posicionamiento de la marca en
los publicos internos de AIESEC Venezuela, se puede describir de la siguiente

manera:

4.1. Indicadores de valor de marca:

Los miembros de la organizacion poseen un elevado nivel de asimilacion de
marca, independientemente de la etapa de desarrollo en la que se encuentren.
Desde su ingreso, demuestran no solo conocer cuales son los elementos de la

promesa de marca de AIESEC Venezuela, sino que comprenden cuales son las
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implicaciones poseen dichos principios sobre el trabajo de la organizacion. Los
miembros con una larga y activa trayectoria dentro de la organizaciéon exhiben

conductas alineadas a la promesa de marca.

El posicionamiento de la organizacion es el correcto entre la mayoria de los
miembros de AIESEC Venezuela. Estos conocen y comprenden el significado del
descriptor global de la organizacion, por lo tanto, estan en capacidad de actuar
como voceros, brindando el contenido adecuado al publico externo. Un grupo de
los miembros personalizo las definiciones de la organizacion, incluyendo un grado

elevado de contenido emocional.

Los miembros identifican en la organizacion beneficios racionales ligados a:
emprendimiento, desarrollo de competencias, redes de contactos y liderazgo en
una proporcion mucho mayor a los beneficios emocionales enumerados, que se
centraron en: diversidad, experiencia de vida, impacto social y nueva amistades.
Los miembros de la organizacion buscan beneficios concretos ligados a su

desarrollo profesional dentro de la organizacion.

El programa de intercambio de AIESEC Venezuela es la oportunidad
donde, segun la muestra, se evidencia la mayor presencia de los todos los
elementos de la marca. Los eventos de la organizacién y el trabajo en areas
funcionales, mostraron bajos puntajes del elemento “excelencia”. Las

oportunidades de liderazgo fueron vistas como una oportunidad para conectarse
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con otros jévenes y organizaciones. El elemento “direccion juvenil” se mantuvo

como uno de los mas observados en todas las oportunidades estudiadas.

La gran mayoria de los miembros afirmaron sentir que las oportunidades de
la organizacion satisfacen completamente o en buena medida sus expectativas.
La frecuencia de miembros que reflejaron insatisfaccion fue muy poco significativa
dentro de la muestra. No hubo respuestas neutrales. Al hacer el mismo
planteamiento, pero tomando en cuenta la satisfaccion versus las oportunidades
ofrecidas durante la promocién en el proceso de reclutamiento, la mayor
frecuencia se ubicO en una posicion neutral. No se pudo determinar si los
miembros piensan que las oportunidades son mejores 0 mayores de las que

esperaban.

4.2. Indicadores de valor de marca en el contexto:

Los miembros de la organizacion sefialaron ninguna otra organizacion les
brinda oportunidades de desarrollo como las ofrecidas por AIESEC Venezuela. Sin
embargo, al indagar sobre los beneficios que los miembros ven en la organizacion
frente a sus competidores, se observO una elevada frecuencia del elemento
“reconocimiento frente a autoridades y otros estudiantes”, que no fue enumerada
entre los beneficios de AIESEC. De la misma forma se observaron oportunidades
de interaccion internacional que AIESEC ofrece, fueron identificados en la

competencia, mas no dentro de la organizacion.
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Frente a sus competidores, los miembros encuestados sefialaron confiar en
que las oportunidades que ofrece la organizacion son suficientes, mejores y de
alta relevancia para su formacion personal y profesional. Al -calificar el
posicionamiento de la organizacion en el campus universitario en comparaciéon al
posicionamiento de sus competidores, los miembros consideraron que la
organizacién no posee un posicionamiento adecuado, lo cual se traduce en falta
de reconocimiento. La percepcion de impacto en el entorno es medianamente alta

entre los miembros de la AIESEC Venezuela.

El elemento “diversidad” es un punto de diferenciacion importante frente a la
competencia. Las oportunidades de intercambio profesional son altamente
apreciadas por los miembros como una herramienta de desarrollo profesional y
personal. Los miembros identificaron un namero mucho mayor de beneficios

racionales/funcionales que emocionales.

Finalmente, los resultados obtenidos de la muestra indicaron que los
miembros de la organizaciéon poseen una elevada fidelidad hacia la marca y la
organizacién bajo las condiciones actuales, donde no existen competidores que
puedan ofrecer experiencias de liderazgo internacional e intercambio profesional,

con un elevado reconocimiento de parte de la comunidad universitaria.
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4.3. Analisis de la trayectoria

La trayectoria de los miembros de AIESEC Venezuela, vista como una
combinacion de tiempo e involucramiento en las oportunidades de la organizacion,
es un elemento determinante para la asimilacion de la promesa de marca entre los
miembros. De la misma forma, la variable “rayectoria” influye de forma
inversamente proporcional sobre la variable “percepcién de impacto”, en la etapa

de Liderazgo.

En la muestra de miembros en etapa de Toma de Responsabilidad, se
observd un coeficiente positivo medianamente significativo entre las correlaciones
“trayectoria — satisfaccion de expectativas ofrecidas en la promocion” vy
“trayectoria — posicionamiento”, indicando que los miembros durante esta etapa

son sumamente sensibles al cumplimiento de las mismas.
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CONCLUSIONES

La marca global de AIESEC, tenia como objeto alinear el discurso de los
miembros en torno a la organizacion y crear una imagen consistente en todos los
paises donde la organizacion se encuentra presente. lgualmente, ofrece a
AIESEC como una experiencia de vida para sus integrantes que brinda multiples

oportunidades de desarrollo personal y profesional.

Como se observo durante la discusion de resultados, la estrategia ha
resultado efectiva en términos de asimilacion del mensaje: los miembros conocen
y comprenden los elementos de la promesa de marca. Los miembros en etapas
intermedias y avanzadas de desarrollo, reconocen que los valores de la
organizacion —representados en la promesa de marca— tendran un impacto sobre
su conducta en &mbitos externos a AIESEC Venezuela: esto se traduce en una
comunicacién interna constante y consistente alrededor de la marca y la identidad

organizacional.

Sin embargo, es fundamental comprender que el correcto posicionamiento
de la marca en los publicos internos, la comprension y asimilacion de los mensajes
de la promesa de marca, no implican fidelidad de forma automatica, esto debido a

que:
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v' Los miembros de la muestra brindan un elevado nivel de importancia al
reconocimiento frente a las autoridades universitarias y al publico
estudiantil. Una organizacion capaz de ofrecer los mismos beneficios de
AIESEC Venezuela con un mayor reconocimiento de parte de la comunidad
universitaria, representaria una grave amenaza para la retencion de
miembros dentro de la organizacion. AIESEC Venezuela debe aprovechar
la ausencia de una competencia directa para optimizar sus procesos al

maximo y generar un elevado nivel de satisfaccion entre su membresia.

v Los miembros brindaron una evaluaciéon baja al elemento “excelencia”
dentro de la mayoria de sus oportunidades, elemento que forma parte de
los valores organizacionales que son trasmitidos a los miembros de forma
constante durante su desarrollo en AIESEC, hecho que podria representar
una gran contradiccion. Este resultado podria estar intimamente ligado a la
falta de posicionamiento en el campus universitario, dicha posibilidad debe

ser explorada por la gerencia de la organizacion.

v' La gerencia de la organizacion debe evaluar como puede incrementar la
presencia de los elementos de la promesa de marca dentro de sus
oportunidades. Activando el liderazgo, el elemento principal de la promesa
de marca, se mantuvo como uno de los mas presentes, hecho que puede

considerarse positivo.
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v Existen problemas en la comunicacion del “impacto” de la organizacién. Los
miembros en etapa de induccion parecen no estar familiarizados con el
término. Mientras que la “percepcion del impacto” parece ser menor a
medida que se incrementa la experiencia de la organizacién. Si los
miembros en posiciones de liderazgo dentro de la organizacion transmiten
informacion negativa acerca del impacto que tiene la organizacion, esto

puede transformarse en un problema a largo plazo.

v' La etapa de “Liderazgo” pareciera ser un punto crucial en la vida de un
miembro, donde mas afectan los problemas de posicionamiento externo de
AIESEC Venezuela. Durante la etapa de “Toma de responsabilidad” se
encontraron incrementos positivos en la percepcién de posicionamiento de
la organizacion frente a la competencia, la universidad y el cumplimiento de
expectativas, que disminuyé considerablemente durante la etapa de
liderazgo. Se puede afirmar que la inversion de tiempo de parte de los
miembros en dicha etapa debe verse recompensada por el reconocimiento
externo de su trabajo, de lo contrario, puede generar insatisfaccion y
desmotivacién, explicando las bajas ponderaciones que se observaron en el

presente estudio.

v' En cuanto al posicionamiento externo, el caracter internacional, diverso y
joven —representado por el concepto de diversion— de la marca, parece ser

un punto importante de diferenciacion que puede ser empleado para
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campanas de reclutamiento y explotado al maximo para mejorar la

experiencia de los miembros dentro de la organizacion

v En los beneficios identificados frente a la competencia, se encontraron
oportunidades de desarrollo que AIESEC Venezuela puede ofrecer a sus
miembros, sin embargo, parecian ser desconocidos por los miembros. Esto
implica que aungue la filiacion a la marca de AIESEC es elevada, muchas
de sus oportunidades aun son desconocidas por los miembros de la

organizacion.

v" Finalmente, la organizacion presenta un manejo adecuado de sus mensajes
claves entre sus publicos internos, pero debe garantizarse un mayor
cumplimiento de la promesa de marca en cada oportunidad y un mejor
posicionamiento externo, especialmente, en el campus universitario,

aprovechando la ausencia de competencia directa, por el momento.

De forma general, se puede concluir que el cumplimiento de los objetivos

pudo llevarse a cabo de forma satisfactoria:

v' La asimilaciéon de la promesa de marca pudo medirse de forma
efectiva por cada una de las etapas de desarrollo de la organizacion,

mediante una técnica novedosa y sencilla.
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v' Fue posible obtener informacién acerca del posicionamiento de
AIESEC Venezuela en el contexto de la marca y, en especial, los
puntos mas importantes de diferenciacion frente a los competidores.

v' Se pudo obtener la valoraciéon que los miembros poseen alrededor
del cumplimiento de la promesa de marca en cada una de las
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela.

v' Se dieron a conocer tendencias que brinda claves acerca de la
fidelidad de marca de la organizacién, punto que fue sefialado entre

las conclusiones mencionadas anteriormente.
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RECOMENDACIONES

Una vez finalizadas las conclusiones, se encontraron diferentes puntos que
pueden ser tomados en cuenta para profundizar la investigacion y mejorar generar
estrategias para mejorar la satisfaccion de los miembros en cuanto al

cumplimiento de la promesa de marca:

v Es altamente recomendable evaluar la importancia que los miembros dan a
cada uno de los elementos de la marca dentro de cada una de los
oportunidades, puesto a que durante el estudio, pero no es exploraron las
expectativas de los miembros.

v' Explorar cudles son exactamente las expectativas de los miembros al
ingresar a la organizacién que no se encuentra completamente satisfechas.

v" Una continuacion ldgica al estudio deberia explorar cuales son las razones
detras de los resultados obtenidos.

v' Hacer un andlisis mas profundo de la competencia en el campus para
encontrar puntos que puedan ser mejorados de la imagen de AIESEC
Venezuela.

v' La gerencia de la organizacion debe invertir esfuerzos en incrementar el
posicionamiento externo de la organizacion para mejorarlo. Un estudio
centrado en las universidades y organizaciones que apoyan a AIESEC

seria un complemento para el presente estudio.
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Seccion 1
1. Describe a AIESEC en tus propias palabras
2. ¢Qué ventajas o beneficios te ofrece pertenecer a AIESEC Venezuela?

3. Considero que las personas que forman parte de AIESEC en mi oficina local reflejan de forma integral los valores
y principios de la organizacién y me siento plenamente identificado(a) con ellos.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

4. Las oportunidades y los espacios de reflexion y vision personal que me brinda AIESEC, me permitiran desarrollar
competencias de lider.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

5. Para aprovechar al maximo mi estadia en AIESEC Venezuela debo alinear mis metas personales y profesionales
con las oportunidades que me brinda la organizacion.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

6. Poseer experiencia de liderazgo a nivel universitario sumado a una experiencia laboral internacional me hace un
profesional integral y un agente de cambio en cualquier entorno.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

7. Lapromesa de marca de AIESEC se cumple en la medida que los miembros actten acorde a ella.

En Desacuerdo | 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

8. Mis acciones positivas 0 negativas dentro y fuera de la organizacién tienen repercusion en la imagen de AIESEC
a nivel local, nacional e internacional.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

9. La promesa de marca de AIESEC Venezuela debe influir sobre la conducta de sus miembros en diferentes
espacios. Debo actuar acorde a lo que ella establece.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

10. Entiendo que una buena imagen de la organizacién incrementa mis oportunidades de desarrollo personal y
profesional a través de AIESEC Venezuela.

En Desacuerdo | 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

11. cuando escucho a algin miembro de la organizacion explicando ¢ Qué es AIESEC? Me siento en la capacidad de
explicarlo de forma maés clara, sencilla e interesante.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 [ 4 [ 5 | De Acuerdo

12. cuéando escucho comentarios negativos acerca de AIESEC, en cualquier contexto, he sentido la necesidad de
intervenir para defender a la organizacion.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

13. En mi experiencia dentro de AIESEC encuentro facilmente ejemplos de cdmo la organizacién me ha ayudado en
mi desarrollo personal.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo




14. Me siento en la capacidad de explicar a otros miembros cémo AIESEC puede brindarles oportunidades de
desarrollo en su vida profesional basandome en mi experiencia.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

15. Participo activamente en actividades externas para promover las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela a
jévenes universitarios

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

16. Promuevo activamente a AIESEC en mi salén de clases, entre comparfieros. Me he acercado a jévenes con
potencial — aunque no los conozca personalmente- para invitarlos a formar parte de AIESEC.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

17. Entiendo claramente que los elementos de la promesa de marca influyen en la forma en que debe actuar un
miembro de AIESEC Venezuela frente organizaciones y estudiantes externos a la organizacion.

En Desacuerdo | 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

18. Utilizo la los elementos de la promesa de marca de AIESEC para tomar decisiones apegadas a la identidad
organizacional en situaciones conflictivas donde la organizacion no llen6 las expectativas de un tercero.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

19. He modificado mi conducta gracias de la influencia de los valores y mi experiencia dentro de AIESEC.

En Desacuerdo | 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

20. AIESEC es una experiencia que ha marcado mi desarrollo personal y profesional. Gracias a ella me he convertido
en lider y en mi entorno este cambio ha sido evidente.

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

Seccién 2

21. Marca con una equis “X” cada uno de los elementos de la promesa de marca de AIESEC presentes en cada una
de las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela:

a. Eventosy conferencias locales (Induccion), regionales (RKS) y nacionales (CONAL, SDL, SND)

D Activando el liderazgo

[ Globa

] Dirigida por jévenes

D Conexion

D Excelencia

D Disfrutando la participaciéon
D Diversidad

b. Reuniones de area funcional segin aplique (Relaciones Externas, Finanzas, Gerencia del Intercambio,
Desarrollo de miembros, Reuniones de presidentes)

D Activando el liderazgo
[ Globa

] Dirigida por jévenes
L] Conexion



D Excelencia
D Disfrutando la participacion
D Diversidad

c. Oportunidades de liderazgo (posiciones de junta directiva, comité organizador de eventos
nacionales/regionales, “Team Leader”)

D Activando el liderazgo

[ Global

] Dirigida por jévenes

[] conexion

[] Excelencia

] Disfrutando la participacion
[ biversidad

d. Oportunidades de intercambio: Programa de pasantias internacionales, Programa CEED

[] Activando el liderazgo

[ Globa

] Dirigida por jévenes

[] conexisn

[l Excelencia

[ pisfrutando la participacion
[ piversidad

Seccioén 3

22. Nombre un méaximo de 3 organizaciones que consideres competidores de AIESEC Venezuela en tu universidad y
su principal beneficio (Fuera de SPSS)

Organizacion Beneficio

23. ¢Cudles consideras que es la principal diferencia/beneficios que existe entre AIESEC Venezuela y sus
competidores principales? Minimo 1 maximo 3 beneficios.

Beneficios de AIESEC Venezuela

24. Senala tu posicion frente a las siguientes afirmaciones:

a. Las oportunidades que me ofrece AIESEC Venezuela llenan mis expectativas:

| En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo




b. Las oportunidades que me ofrece de AIESEC Venezuela se corresponden con las que me ofrecieron en
la campafia de reclutamiento (el mensaje y la realidad son consistentes):

En Desacuerdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | De Acuerdo

c. Con respecto a sus principales competidores, consideras que las oportunidades que ofrece AIESEC

Venezuela son:

| Peores [ 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Mejores

[ Insuficientes [ 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Suficientes

| Bajacalidad [ 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Alta calidad

[ Bajoimpacto | 1 [2 [ 3 | 4 [ 5 [ 6 [ 7 | Alto impacto
Irrelevantes para 1 2 3 4 5 6 Relevantes para mi
mi desarrollo desarrollo personal
personal
Irrelevantes para 1 2 3 6 7 Relevantes para
mi formacion mi formacion
profesional profesional

d. Consideras que el posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a tu Universidad (institucion), en

comparacion a sus competidores es:

[ Incorrecto [1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 | Correcto
Irrelevante parala | 1 2 3 4 5 6 Relevante para la
Universidad Universidad

[ Inferior [1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 | Superior

[ No profesional | 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 | Profesional

25. Basandote en la tu percepcion de los competidores de AIESEC Venezuela, consideras que el impacto de AIESEC

en la sociedad es:

Bajo [1 [ 2 [ 3 [ 4

[ 5

[ 6

[ 7

[ Alto

26. ¢Promueves de forma activa las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela entre otros estudiantes?

Siempre
Frecuentemente
Ocasionalmente

Casi nunca

oo

Nunca

27. ¢Participas en otras organizaciones estudiantiles?

Si
No

][

28. En caso de haber respondido afirmativamente la pregunta anterior: Tomando en cuenta tu tiempo disponible para
actividades extra-catedra y las otras actividades que llevas a cabo, ¢Cuanto tiempo inviertes en AIESEC

semanalmente?

(] 0-20% demi tiempo semanal disponible.




20 — 40 % de mi tiempo semanal disponible.

D 40 — 60% de mi tiempo semanal disponible.
(] 60-2809% demi tiempo semanal disponible.

Mas del 80% de mi tiempo semanal disponible.
Seccion 4

29. ¢Qué cantidad de tiempo llevas en la organizacion?
0 a 2 meses (periodo de induccién)

2 a 6 meses (periodo de toma de responsabilidad)

D 6 meses a 1 afio (Liderazgo - Intercambio)
[] 1a2afios (Liderazgo - Intercambio)

Mas de 2 afios (Liderazgo — Intercambio — HATF)
30. Eventos Nacionales asistidos

Seminario Nacional de Desarrollo de Lideres

Seminario Nacional de Directores

IR

Congreso Nacional

31. Eventos Internacionales asistidos

LDS Leadership Development Seminar
Xpro Experience Professionals
International Congress

International President’s Meeting

Eventos Nacionales en otros paises

Oodoon

Otro, ¢.cudl?

32. ¢Has tenido alguna experiencia internacional a través del programa de pasantias internacionales de AIESEC?
Si

No

o

33. ¢ Has tenido alguna experiencia internacional en AIESE a través del programa CEED?
Si
No

o

34. ¢Has ocupado posiciones de liderazgo en AIESEC Venezuela?
Si
No

O

35. ¢Cuéles? (Puedes marcar varias opciones)
Presidente Nacional

Vicepresidente Nacional

Coordinador Nacional

Presidente Local

Vicepresidente Local

Odgoon

Coordinador Local



Oooon o

1

“Team Leader”
Presidente de Comité Organizador de algin proyecto

Presidente de Comité Organizador de algin evento

36. ¢Qué cantidad de tiempo semanal le dedicas a AIESEC Venezuela?
Menos de 5 horas semanales

5 a 10 horas semanales

10 a 20 horas semanales

20 a 40 horas semanales

Mas de 40 horas semanales

37. ¢Has tenido experiencia como facilitador en algin evento nacional o internacional de AIESEC?
Si

No
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AIESEC Brand Toolkit [Agosto 2004]

1.0 ¢Por qué Branding?

1.1 ;,Qué es una Marca (Brand)?

Una marca es mas que un logo, un lema, o una combinacion de colores; es la
imagen y reputacion que queremos que los demas asocien con nuestra
organizacion.

Pero, una marca es algo mas que solo la imagen que queremos que los demas
tengan de nosotros; también es una descripcion de lo que la organizacién quiere ser.

Finalmente, una marca es una opcién. Es escoger cOmo queremos que nos vean. Es
escoger apoyar al publico y a nuestros stakeholders en formar esa imagen. Es
escoger cumplir con la marca que hemos creado para nosotros mismos.

¢, Por quée Branding?

1.2 ¢Por qué AIESEC tiene una Iniciativa de Branding?

Estabamos buscando primero tener una marca mas clara que no solo describa
AIESEC con precision, sino que también ayude a sacar elementos Unicos y
poderosos de nuestra organizacién. Esto nos ayudara a atraer mas stakeholders y
del tipo que necesitamos.

Una marca mas clara también ayudara a fijar las expectativas correctas con nuestros
stakeholders. Dada la naturaleza y actividades de AIESEC, es importante que los
miembros y las organizaciones de diferentes partes del mundo tengan un
entendimiento compartido de nuestra mision, valores, y rol. Esto depende en gran
medida de tener un entendimiento comun de nuestra marca.

También queremos una marca mas constante. Una mayor constancia al representar
AIESEC, una mayor recordacion y credibilidad que generaremos con el publico y
nuestros stakeholders. Tenemos una oportunidad enorme de incrementar nuestra
consistencia.

Pensamos que es el tiempo adecuado para una iniciativa de branding. Con la
presentacion de la nueva experiencia AIESEC (AIESEC XP), tenemos un mayor
entendimiento de cémo nuestra organizacion puede cumplir su rol y mision. Una
iniciativa de Branding puede apoyar ambos aspectos e influir en la implementacion.

Por el momento no tenemos ambiciones de ser ampliamente conocidos como Coca
Cola o Nike, pero podemos incrementar la recordacion de AIESEC en el publico,
especialmente en areas claves como los campus de las universidades. Con un poco
de esfuerzo y sistemas, podemos empezar a incrementar nuestro reconocimiento.
Pero, esto empieza teniendo una marca clara y constante.
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2.1 ;Qué es la Promesa de Marca?

La Promesa de Marca es un conjunto de elementos que queremos que nuestros
stakeholders asocien con AIESEC — es nuestra promesa a ellos.

Estd prometida a ser aspiracional — dando a entender que nuestra organizacion
necesitara evolucionar su mensaje y estrategias sobre el tiempo al comunicarlas.

La Promesa de Marca fue desarrollada en un taller en el IC 2003 basado en un
analisis de 1,000 encuestas a stakeholders y con la asesoria de UBS y Prophet.

=) Esencia es un pensamiento simple y Unico que captura la esencia de la
marca. No es un lema o slogan.

AcCtivating
Leadership

->) Elementos Primarios son la base para la construccion de los
programas de la marca y deben permanecer constantes a lo largo del

Global YO[l)thi\t]en tiempo y a través de los productos y mercados.
ConneCting Y Elementos Secundarios enriquecen la marca y la complementan. Su
importancia puede ser elevada o reducida segun los stakeholders y la
Enjoying Diversity realidad local.
Excellence

Promesa de Marca de AIESEC
AIESEC (¢l
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2.2 ¢Qué hace a AIESEC Unico?

Una pregunta importante y fascinante referida al proceso de branding es que hace
Unico a AIESEC. La verdad es que no hay otra organizacién como AIESEC. Pero, el
gue nos hace Unicos, no es una simple respuesta de una linea, mas bien es una
combinacion de factores.

Los siguientes puntos muestran que hace a Aiesec Unico, basado en una revision de
nuestro entorno competitivo (disponible para descargar de nuestra pagina web de
branding). Esos puntos han sido incorporados en el desarrollo e interpretacion de la
Promesa de Marca.

Singularidades de AIESEC

Nivel de ambicion — queremos producir personas que sean proactivas y fuerzas positivas en la sociedad (versus solo impactar individuos)

Desarrollar y Descubrir — desarrollamos jovenes con ambos elementos y los ayudamos a explorar/descubrir la direccién y ambicién de su futuro
Alcance Global — la increible presencia en méas de 800 universidades en 89 paises y territorios

Experiencia Internacional — las constantes y numerosas oportunidades para interactuar y experimentar un entorno internacional

Acceso — proveemos a las organizaciones con varios puntos para interactuar y recursos con talento dentro de nuestra organizacion

Personas con Gran Potencial — atraemos y retenemos personas con gran potencial

Diversion — es divertido y agradable ser parte de AIESEC

De Jbévenes para Jovenes — Es una hazafia en si y define mejor nuestra contribucion a la sociedad

AIESEC ... sIX
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2.3 Activating Leadership (Activando el Liderazgo)

AIESEC es acerca de desarrollar personas y la razén por la que desarrollamos
personas es que ellos pueden tener un impacto positivo en sus sociedades. Es
importante mantener este enlace entre el qué y por qué.

También queremos comunicar el importante rol que desempefia el individuo en la
experiencia — con el elemento de la auto direccion. Hacemos esto a través del
concepto de AIESEC como una plataforma de oportunidades en la cual los
individuos pueden dirigir su propia experiencia.

Pero, el desarrollar personas no es lo que hace Unico a AIESEC. La poderosa
caracteristica de AIESEC es el descubrimiento personal — nos dirigimos a los
jovenes en la etapa en que estan pensando que hacer con sus vidas, y les
ofrecemos la increible oportunidad para que exploren por ellos mismos y asuman los
roles que quieren tener en el mundo.

Activating Leadership

AIESEC es una plataforma — los individuos conducen su propia experiencia
Ayudamos a los individuos a desarrollar y descubrir su potencial
Nuestra ambicién es desarrollar personas que tendran un impacto positivo en la sociedad

AIESEC ... sIX
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Global

2.0 Promesa de Marca de AIESEC

2.4 Global

Nuestro alcance global, con presencia en mas de 800 universidades en 89 paises es
mas grande que cualquier otra organizacién estudiantil, si es que miras el nimero
total de oficinas y paises. Esta es una tremenda fortaleza que nos hace Unicos y
extremadamente creibles.

También tenemos y queremos personas que estén interesadas en el mundo. Esto es
importante para nuestra mision y es un valor agregado de nuestra gente para las
organizaciones.

Es también acerca del estilo de vida global de AIESEC - la increible oportunidad de
viajar, aprender sobre culturas, estar méas al tanto de lo que sucede en el mundo, y
hacer amigos e interactuar casi a diario con personas de todos los rincones del
planeta.

Tenemos un tremendo alcance en mas de 800 universidades en 89 paises y territorios

Atraemos y cultivamos personas con mentalidad global
AIESEC provee un estilo de vida global

AIESEC ... sIX



AIESEC Brand Toolkit [Agosto 2004] 2.0 Promesa de Marca de AIESEC

2.5 Connecting (Conectando)

Una gran fortaleza de AIESEC es que junta a jovenes y organizaciones en distintas
formas y a gran escala — a través del intercambio, AIESEC.net, conferencias, y mas.
Debemos resaltar esta fortaleza.

También sabemos que los miembros que integran AIESEC hacen amigos, conocen
personas con intereses similares, y obtienen contactos profesionales. Ayudamos a
las personas a hacer contactos en muchos niveles — no solo amigos, y tampoco sélo
puras redes de trabajo.

Reconocemos también que una de las razones claves por el que las organizaciones
establecen alianzas con nosotros es porque los conectamos con personas jovenes —
en particular con el talento y la diversidad de nuestra membresia, pero también con
nuestra energia y perspectivas.

Connecting

AIESEC conecta jévenes entre siy con las organizaciones en un nivel social, de interés y profesional
AIESEC conecta a las organizaciones con personas jovenes —y a su talento y diversidad

AIESEC ... sIX
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2.0 Promesa de Marca de AIESEC

2.6 Youth Driven (Direccion Juvenil)

Sabiamos que era importante para nosotros comunicar que Somos una organizacion
de personas jévenes pero quisimos darle mayor claridad a esto de ser jévenes y su
importancia.

En primer lugar pensamos que la forma en la cual la gente joven hace las cosas,
especialmente la gente de Aiesec, es importante. Pensamos que la gente joven hace
las cosas con pasion, energia y compromiso. Esta es la razén por la que decimos
gue tenemos una direccion juvenil y no sélo decimos que somos jovenes.

También pensamos que la juventud es importante porque esta representa el futuro —
lo cual significa que invertir en AIESEC es invertir en un mejor futuro. Queremos que
esto venga a partir de enlazar nuestra naturaleza y mision.

Finalmente, queremos salir de la imagen de organizacion estudiantil — la cual a
veces tiene connotaciones negativas en las mentes de las personas y también que
AIESEC es mucho méas que una tipica organizacion de estudiantes.

La forma en que los jovenes hacen las cosas — con pasién, energiay compromiso

La juventud representa el futuro — la cual ademas comunica nuestra contribucion a la sociedad

Somos mas que una tipica organizacion de estudiantes

AIESEC ... sIX
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2.7 Excellence (Excelencia)

Reconocimos que los stakeholders de nuestra organizacion valoran un servicio de
calidad y personas con calidad. El concepto de excelencia se dirige a esta necesidad
— que siempre nos esforzamos por hacer lo mejor que podamos en todo lo que
hacemos y tenemos personas de gran calidad en nuestra organizacion.

También queremos ser una organizacion que lidera — una que atrae y retiene
jovenes con gran potencial y a quien nuestros miembros y socios estan orgullosos
de pertenecer.

Excellence

Nuestra actitud — nos esforzamos por la excelencia en todo lo que hacemos, incluyendo nuestro servicio
Nuestra gente — tenemos excelentes personas
Nuestra organizacién — somos una organizacion que lideray es respetada

AIESEC ... sIX
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2.8 Enjoying (Disfrutando)

AIESEC tiene un lado emocional y vigoroso — una combinacion entre pasién y
diversion. Pensamos que esta emocién y vigor dentro de nuestra cultura es una de
nuestras fortalezas y debemos comunicarla.

Sentimos que el “Enjoying” es un mejor concepto que pasion o diversién — porque
es algo que podemos transmitir a todos nuestros stakeholders. Sabemos que
nuestros miembros disfrutan estando en Aiesec pero también pensamos que el
“Enjoying” es algo que podemos realmente ofrecer a nuestros partners — que
disfrutaran estando envueltos con AIESEC.

Enjoying

El lado divertido y vigoroso de AIESEC
Este lado divertido y vigoroso es una de las razones por la cual nuestros miembros y partners méas cercanos estan envueltos con AIESEC

AIESEC ... sIX
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2.9 Diversity (Diversidad)

AIESEC siempre tuvo una fuerte conexién al entendimiento cultural. El concepto de
diversidad se construye en esta tradicion y se extiende para ser mas préactico y
relevante en el entorno externo.

El concepto de diversidad es un poco mas amplio que entendimiento cultural.
Mientras el entendimiento cultural es acerca de conocer y apreciar otras culturas, la
diversidad es acerca de respetar y ser capaz de trabajar con personas que son
diferentes — incluyendo culturas, actitudes e ideas.

El concepto de diversidad es importante para las organizaciones ahora — en términos
de atraer un diverso grupo de personas y tener personas que sepan como trabajar
efectivamente en diversos ambientes. AIESEC se acomoda perfectamente para
proveer ambos.

Diversity

Concepto mas amplio —incluye no solo culturas, también perspectivas y personas

Nos encargamos de tener la mayor diversidad - celebrandola, acogiéndola, creando sinergia
Este es un concepto externamente relevante que podemos ofrecer a las organizaciones
Diversidad de perspectivas — no representamos un solo punto de vista

AIESEC ... sIX
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3.1 Descriptor Global

El descriptor global es una descripcion de una linea de AIESEC. Esta dirige
directamente la esencia y elementos primarios de nuestra Promesa de Marca.

Tomada junto al “It's up to you!”, crea un pensamiento completo y légico — que
AIESEC es una plataforma internacional de oportunidades y depende de ti (it is up to
you) aprovechar la mayor cantidad de estas.

El uso del descriptor bajo el logo es opcional. De cualquier manera, el descriptor
global debe ser el Ginico usado bajo el logo.

En los textos y la comunicaciéon oral, usamos la oracion completa “AIESEC es la
plataforma internacional para jévenes que descubren y desarrollan su potencial para
impactar positivamente en la sociedad.”

Nota de traduccidn: el Descriptor Global bajo el logo s6lo puede usarse en
inglés

“International” refuerza nuestro aspecto global pero sefiala mejorla  “Young people” es el término mas exacto (por no decir preciso) de los

naturaleza (vs. alcance) de nuestra plataforma y las experiencias gue componen Aiesec, que son estudiantes universitarios y recién

gue ofrecemos. graduados.
“Platform” representa las diferentes oportunidades que Esta es una caracteristica distinguible de AIESEC — que no solo
AIESEC ofrece. Esta muestra toda la experiencia AIESEC y desarrollamos jovenes, también los ayudamos a que se
establece la escena para el aprendizaje y conexion auto- descubran ellos mismos y que es lo que quieren hacer con sus

conducida. vidas.
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3.2 “It’s up to you!”
“It's up to you!” es un concepto para comunicar la esencia de AIESEC. El valor de
“It's up to you!” es que es simple y versatil.

Toca directamente nuestra esencia y puede ser usado con diferentes stakeholders y
diferentes elementos de la promesa de marca. Esta versatilidad permita su
personalizacion para diferentes situaciones y mercados.

“It's up to you!”

Esencia — es una forma simple y poderosa de comunicar el Activating Leadership (Activando el Liderazgo). Nuestro entendimiento del Activating
Leadership es que proveemos la plataforma y los individuos conducen su aprendizaje. Esto marca el rol activo de los individuos y les recuerda de
la opcién que tienen para alcanzar su potencial, asociando AIESEC con esa opcion.

Preguntas para “It's up to you!” — las preguntas de soporte presentan dos opciones — la primera es algo bueno, la segunda es algo mejor — y
entonces el “It's up to you!” aparece debajo. Junto con el “It's up to you!”, esas preguntas proveen un marco:

o Para llamar la atencion
o Para presentar diferentes oportunidades que da AIESEC
o Para sefalar diferentes elementos de la promesa de marca

Descriptor Global — junto con el descriptor global forman un pensamiento completo y logico. AIESEC es una plataforma internacional de
oportunidades y depende de ti (it is up to you) lograr las mas que puedas.

Versatilidad — a través de las preguntas para “It's up to you!”, podemos sefialar diferentes elementos de nuestra promesa de marca y diferentes
oportunidades / beneficios disponibles para nuestros stakeholders. Esto permitird a los MCs y LCs disefiar campafias dirigidas a sus necesidades

en su mercado y el estado actual de la marca.
/
\
AIESEC ygld
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3.3 Ejemplos de “It’s up to you!”

Los siguientes son unos cuantos ejemplos de “It's up to you!” y sus preguntas de
soporte. Para mas ayuda en la creacion de tus preguntas para “It's up to you!”, revisa
el punto 5.0 de la Guia de Creacion. Para mas ejemplos, por favor visita la pagina
web del brand.

Are you eating Are your going Is AIESEC part

Chinese take-out al'laar| nnw”r
or dining in ing ti
Beijing? v

NBE £ e wmmEs oyt MOE A ameen wEEe - MR S ameen uEEe -

Estudiantes Organizaciones Alumni

Ejemplos de It’s up to you!

AIESEC 5¢¥d
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3.4 Qué es AIESEC

La respuesta a la pregunta “Qué es AIESEC” debe sentirse de forma similar entre los
diferentes stakeholders y situaciones. De cualquier manera, el contexto de la
situacion determinara al final el énfasis y detalle.

La respuesta mas corta es que AIESEC es la plataforma internacional para jévenes
que descubren y desarrollan su potencial para tener un impacto positivo en la
sociedad. Esta puede ser la primera oracion en un parrafo de texto y en la
comunicacion hablada.

Después de esta oracion, es importante reforzar todo el rango de oportunidades en
la plataforma, los diferentes elementos en la promesa de marca, y el resultado de
haber pasado por la experiencia AIESEC.

Es importante también usar nUmeros exactos en todas las comunicaciones.

En la pagina web del brand, tenemos diferentes ejemplos de como describir AIESEC
en una variedad de longitudes y de acuerdo al stakeholder. Ahi también podras
encontrar nimeros exactos.

¢.,Qué es AIESEC?

Primera oracion - AIESEC es la plataforma internacional para jévenes que descubren y desarrollan su potencial para tener un impacto positivo en la
sociedad

Reforzar la promesa de marca, el rango completo de la plataforma, y los resultados finales de la experiencia AIESEC
Usar numeros exactos

AIESEC 581
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4.1.1 Descripcion del Logo

Presentado en 1991, el logo de Aiesec permanece como un componente relevante e
importante de la identidad de marca de AIESEC.

El disefio muestra a gente joven, ganando definicion como individuos mientras van
emergiendo de la masa azul. Esto representa a los jovenes formandose asi mismos
como individuos, dirigiéndose hacia su futuro, y eligiendo su propio camino.

En resumen, representa como AIESEC le permite a la gente joven descubrir y
desarrollar su potencial y dirigirse hacia su futuro con una visién clara y fuerte de si
mismos.

El logo no debe ser modificado de ninguna manera y debe ser usado siguiendo las
normas generales especificadas en esta seccion.

Gente Joven representada por los libros que cargan

Caminando hacia adelante significa caminando hacia el futuro

El incremento de la definicion de los personajes representa la formacion y desarrollo como individuos

Emergiendo de la masa azul representa el construir tu propio camino o dirigiéndote hacia tu vision personal
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4.1.2 Especificaciones del Color

El logo es el elemento visual mas poderoso dentro de nuestra marca y siempre
debemos tratarlo con respeto. Sélo puede ser usado en los colores aprobados.

4 Los ejemplos mostrados aqui representan el correcto uso del logo en positivo y
formatos invertidos. Cualquier otra combinacion de colores o cambios al tipo de letra
no podra ser usado.

The international platform for young people to discover and develop their potential

A

The international platform for young people to discover and develop their potential

A

The interational platform for young people to discover and develop their potential

Logo Azul en Fondo Blanco
Logo Negro en Fondo Blanco
Logo Azul en Fondo Naranja

Logo Blanco en Fondo Azul
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4.1.3 Espacio Libre

Para proteger la fuerza e integridad del logo, debe mantenerse un espacio libre, sin
elementos visuales que compitan con el logo. Esto incluye agregar el nombre del
pais o LC, cambiar los colores de fondo, o agregar una sombra. La Unica excepcion
es con el descriptor global.

En el ejemplo de al lado, la unidad de medicién para el espacio libre equivale a la
altura de las personas del logo. El espacio libre al lado derecho es de 1 unidad. El
espacio libre al lado izquierdo, inferior, y superior es de 0.5 unidades.

0.5 units 1 unit

—— e,

0.5 units

051 ur.1tit AIESEC .’m‘i” Y 4&
—\/—\/

Espacio Libre

1 unidad = altura de las personas del logo

1 unidad de espacio a la derecha

0.5 unidades de espacio en la parte inferior, superior e izquierda
La Unica excepcion es cuando se usa el descriptor global

AIESEC ... sIX
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4.1.4 Posicion y Tamafio

La posicion recomendada para el logo es al lado izquierdo o inferior de la pagina,
a sangre, y cubriendo el 80 por ciento de la pagina. El logo debe ser colocado de
forma destacada en cualquier material y no debe ser usado como fondo, dentro
de un texto o debajo de imagenes o texto.

En las paginas A4 — ya sea en posicion retrato o panoramica (portrait y

80 percent 20 percent landscape) — la altura del logo debe ser de 8 milimetros. Recomendamos que
pa— It > haya 1.5 unidades desde el logo hasta el borde de la pagina (ver ilustracion).
1.5 units i i
1 unit { ih Los margenes de las paginas A4 con un logo en la cabecera necesitan ser

Th inematonal platom for young pecpe t dscaver an sevelop e patzmia 13 0.5 UNits incrementados en la parte superior (e inferior). Recomendamos un margen de 32
mm sin el descriptor global y 36 mm con el descriptor global. También puedes
bajar las plantillas de Word de la pagina web.

Para otros tamafios, es recomendable usar el 80% del total y emplear el formato
vectorial (*.wmf)) para cambiar el tamafio a 6ptimas proporciones sin pérdidas de
calidad.

1 unit .
. ‘The international platform for young people to discover and develop theirpatenial______13 0.5 units
1.5 units

El uso del descriptor bajo el logo es opcional, cuando decidas usarlo recuerda
gue solo puedes usarlo con el contenido ya mencionado en paginas anteriores.
Este usa fuente Arial a 8 puntos de tamafio en un A4, alineado a la derecha, al
final del logo de AIESEC y tiene el mismo color que este. El espacio de fondo del
descriptor debe medir 0.5 unidades debajo del logo.

Posicion y Tamano

Pagina a sangre

Cubriendo el 80% del ancho de la pagina

1.5 unidades desde el lado superior (o inferior) del borde de la pagina

El Descriptor Global debe estar alineado al borde derecho del logo, si lo permite el tamafio, y el mismo color del logo

AIESEC ... sIX
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4.2.1 Colores Primarios

El color es un elemento vital de nuestra marca y el uso constante del color
incrementara significativamente el reconocimiento y la credibilidad.

El Naranja AIESEC y el Azul AIESEC se suplen uno al otro bien y le dan a AIESEC
una sensacion vibrante y joven. Los colores primarios deben mostrarse de forma
destacada sobre todos los colores de los marketing materials.

Podras darte cuenta que los valores de los colores especificados en el cédigo

Pantone (PMS) el CMYK, RGB y HEX son ligeramente diferentes cuando se ven en
pantalla. Para materiales impresos, debes usar el cddigo PMS o los valores del
CMYK. Para la pantalla, usa los cédigos RGB. Para asegurarte que en la web

PMS 286C PMS 1235C .
aparezcan los colores correctamente, usa los codigos HEX.

RGB
RO

G 51
B 153

#003399

Para Imprimir - Usar PMS o CMYK
Para Pantalla - Usar RGB
Para Web — Usar los cédigos HEX

Color

AIESEC 5¢¥d
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4.2.2 Colores para Stakeholder

Los colores para stakeholder proveen una sensacién y consistencia adicional a los
materiales desarrollados para cada stakeholder en particular - alumni, estudiantes, u

PMS 484C PMS 313C PMS 382C organizaciones.

Los colores para stakeholder deben ser el primer color a usar después de los colores
primarios en los materiales dirigidos especificamente a cada uno de ellos. No es

R 151 necesario usarlos si es que se ve que no hay necesidad de ello.
GO

B 10
#97000A

RGB

50%

RGB
R 219
G 228
B 147
#DBE493
20%
CMYK RGB CMYK RGB CMYK RGB
CoO R 235 Cc20 R 205 (OF ] R 241
M 20 G 205 MO G 235 MO G 244
Y 20 B 207 Y1 B 246 Y 20 B 213
K6 K2 KO
#EBCDCF #CDEBF6 #F1F4D5
15%
CMYK RGB CMYK RGB CMYK RGB
CoO R 240 Cc15 R 218 C6 R 244
M 15 G 218 MO G 240 MO G 247
Y 15 B 219 YO B 248 Y 15 B 224
K 4,5 K1,5

K0
#FODADB #DAFOF8 #FAFTEO
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4.2.3 Colores Generales

Los colores generales son versiones transparentes (50%, 20%, 15%) de nuestros
colores primarios y ofrecen una versatilidad adicional a nuestra paleta y a la vez
mantiene una vista y sensacion constante.

Los colores generales deberian ser usados como el primero después del primario en
materiales especificos que no sea para stakeholders.
PMS 286C PMS 1235C
50%

Para materiales dirigidos a stakeholders, estas tonalidades pueden ser usadas
después de los colores para stakeholder y / 0 en pequefias porciones para tener un

CMYK RGB color adicional.
co R 239
M20 G209
Y 45 B 150
KO
#EFD196
20%
CMYK RGB CMYK RGB
C20 R 205 co R 249
M 15,2 G 207 M8 G 238
YO0 B 228 Y 18 B 215
K 3,6 KO
#CDCFE4 #FOEED7
15%
CMYK RGB CMYK RGB
c15 R 218 co R 250
M11,4 G219 M 6 G 242
YO0 B 235 Y135 B225
K27 KO

#DADBEB #FAF2E1




for print and general use

for web

Arial
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,;:1?7"&/*

Arial Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789,;:!1?”&/*

Atrial ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789,;:17"&/*

Arial Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789,;:1?2”&/*

Verdana
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789, ;:1?"&/*

Verdana Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,;:1?"&/*

Verdana Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,;:1?"&/*

Verdana Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789,;:1?"&/ *

Tipografia

oolkit [Agosto 2004]

4.3 Tipografia

4.3.1 Descripcion

La Tipografia es un elemento importante de nuestra marca. Controlando el estilo de
fuente que usamos, podemos fortalecer el reconocimiento visual de nuestra marca.

La fuente recomendada es Arial. Esta es una fuente Sans Serif (sin rabitos) que es
clara, muy legible, y disponible en todas las computadoras. La version profesional de
Arial para impresiones es Helvetica. Usala para impresiones y materiales generales.
Los titulos y subtitulos pueden usar Arial Black o Arial bold (negritas). Usa la Arial
itdlica y la Arial bold solo para resaltar algo en el contenido de un texto. No uses
texto subrayado. La version optima para un texto simple deberia tener como medida
8.5 puntos.

Para aplicaciones en web, usa la fuente Arial en los graficos y la fuente Verdana
para todo el texto HTML. Verdana es una fuente disefiada especificamente para
lecturas en pantalla tal como la web.
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4.4.1 Descripcion

El disefio del icono “It's up to you!” es un componente importante de la nueva
identidad de marca de AIESEC. El disefio incluye las palabras exactas, la tipografia,
forma y colores.

Las palabras exactas son “It's up to you!”. Si creas tus propios materiales o lo usas
en un parrafo, no cambies ninguna letra a mayuUsculas. También evita usar mas
signos de exclamacion y versiones cortas como “It's up 2 U”.

AIESEC

En el icono el texto debe permanecer en inglés, la fuente, con un estilo itélico, y el
Are u eatin espaciado no deben ser cambiados. Al usarlo en un parrafo de texto, también debe
w 9 permanecer en inglés, a menos que la version traducida conserve el significado y la

CHilIese take_wt intensidad.

Recomendamos que el icono sea colocado en la parte inferior, y medio montada

- - - . , . .
or dlnlnﬂ in sobre el naranja AIESEC, separado con una linea horizontal color azul Aiesec, cuyo
ancho debe ser el mismo que el de la linea de la forma ovalada que encierra la frase.

P En disefios de posters y avisos de formato tipo retrato (portrait), este debe aparecer
de manera mas destacada por lo cual el grafico debe abarcar el 60 por ciento del
ancho de la pagina. En el disefio de otros materiales en formato retrato, como
boletines, folletos, cabeceras de documentos y tripticos, todo el grafico debe ocupar
solo el 30 por ciento del ancho de la pagina. Aseglrate también que nada interfiera
con el gréfico.

It's up to you!

Recomendamos dejar un espacio libre, equivalente al alto del texto, a los lados y
parte inferior del grafico.

“It's up to you!”

AIESEC 5¢¥d
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5.1 Creando Preguntas para “It’s up to you!”

Crear preguntas para “It's up to you!” nos permite personalizar nuestro mensaje para
los diferentes stakeholders y situaciones. También nos permite resaltar las diferentes
oportunidades que hay en AIESEC y los diferentes elementos de la promesa de
marca.

Los MCs y LCs pueden crear sus propias preguntas para “It's up to you!”, y con ellas
crear una campafia en particular para su mercado. Las preguntas deben respetar las
siguientes normas generales:

e Eleccion — mostrar dos preguntas que implique poder elegir.

e Primero algo bueno, luego algo mejor — La primera pregunta representa
una buena situacion y la segunda es algo mejor. Se debe evitar lo contrario
(Primero lo mejor y luego lo bueno).

¢ Diferencia Notable — la diferencia entre la situacion buena y la que es mejor
debe notarse. Se debe evitar las preguntas que muestren una diferencia
demasiado grande (de algo muy malo a algo bueno, o de algo bueno a algo
imposible de creer).

e Proposito- la pregunta debe tener un propdsito claro. Este debe resaltar
uno de los elementos de la marca o una oportunidad o beneficio especifico
de AIESEC.

e Conexion — las dos preguntas deben tener una palabra en comin o un
tema que las conecte.

Creando Preguntas para “It’s up to you!”

AIESEC 5¢¥d
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5.2 Creando y Usando Iméagenes

Las imagenes pueden incrementar el impacto visual y el profesionalismo de nuestros
marketing materials. Las imagenes también pueden reforzar los diferentes elementos
de nuestra promesa de marca.

Se debe tener en cuenta las siguientes consideraciones al momento de usar y crear
imagenes:

e Que contenga grupos diversos de personas jovenes en diferentes
situaciones mostrando confianza o diversion.

e Dejar espacio para las preguntas — las imagenes a ser usadas como
contexto para las preguntas “It's up to you!”, deben tener un espacio libre
en el cual poner las preguntas.

Para mantener una apropiada calidad en la impresion, necesitaras que las imagenes
tengan una resolucion lo suficientemente grande. La resoluciéon éptima es de 300
dpi. Esto significa que en caso de los posters tamafio A4, necesitards una imagen de
mas o menos 2400 x 2400 pixels. Puedes agrandar imagenes pequefias, pero
recuerda que esto implica una pérdida de calidad que hace ver al material menos
profesional.

Una vez que tienes el tamafio correcto de imagenes, debes abrirlas en un programa
editor. Sigue las siguientes instrucciones para saber como aplicar el filtro azul a tu
imagen.

e Selecciona las areas de fondo de la imagen y rellénalas con blanco (no
selecciones todo el fondo al mismo tiempo)

e Colorea la imagen cambiando primero el modo a escala de grises, y luego
aplica un duotono con el azul AIESEC y blanco

e Antes de darle el efecto a la imagen, optimiza el brillo y contraste
e Usa el filtro de Photoshop llamado Cutout (Filter > Artistic)

No hay una regla general para determinar el brillo, contraste y las medidas exactas
para el filtro cutout, depende de tu gusto el como manejaras estos valores.

Creando y Usando Imagenes

____ AIESEC. ¢}
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5.3 Creando Materiales con Plantillas

Las plantillas que puedes bajar de la pagina web del brand estan en su mayoria en
formato EPS. ElI EPS es un formato estandar para los archivos encapsulados tipo
postscript. Este formato es ampliamente usado y no esta limitado a un programa en
particular, por lo tanto puedes importarlo de cualquier parte: para programas de
graficos vectoriales (como Adobe lllustrator, CoreIDRAW o Macromedia Freehand) y
de gréficos bitmaps (como Adobe Photoshop o Macromedia Fireworks).

Tal vez quieras usar tus materiales para imprimir y tenerlos en pantalla. En tal caso,
te recomendamos que uses un programa de graficos vectoriales, el cual mantendra
la mas alta calidad a la hora de imprimir, y — en la mayoria de los casos — creara
archivos pequefios. La mayor parte de programas para graficos vectoriales tiene
soporte para publicar en formato pdf. Este es un formato muy usado para la
distribucion de archivos en Internet y que también se adecua para impresiones. Si tu
programa no tiene soporte para hacer la conversion a pdf, puedes conseguir una
impresora virtual de pdf, la cual creara archivos pdf de cualquier tipo de documento.

Podras notar que las plantillas solo incluyen informacion sobre los elementos
graficos, pero no tiene ninguna especificacion sobre las cajas de texto. Con los
ejemplos presentados, podras darte una idea de como el texto debe ir alineado, pero
al final depende de ti como ordenaréas el texto y las imagenes para tu material. Eso
si, considera lo siguiente:

e Un archivo con la plantillas incluird los tamafios de fuente sugeridas.
e Siquieres resaltar el texto, usa Arial italica y Arial bold, no texto subrayado.

Algunas plantillas estan disponibles en formato CDR (CoreIDRAW) el cual ademas
de tener los elementos graficos, tiene también la alineacion de texto exacta, las
fuentes, colores y tamafos.

En el caso de las cabeceras de documentos (ademas de los disefios a color), hemos
creado una plantilla de Word, que puedes usar para imprimir tus materiales en
tamafio A4, en tu impresora local a blanco y negro.

Creando Materiales con Plantillas

Y Y 4\ A
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6.1 Poster

El péster tendrd como principal utilidad ser expuesto dentro de la universidad para
llamar la atencién y atraer personas a las sesiones informativas de AIESEC. Como el
publico objetivo esta solo de paso, se debe disefiar para llamar la atencion y no
comunicar mucha informacién sobre AIESEC.

El péster tiene cuatro versiones diferentes:
e Version de Texto con auspiciadores
e Versién de Texto sin auspiciadores
e Imagen con auspiciadores
e Imagen sin auspiciadores
Estas son algunas recomendaciones al usar posters:
e Usa una version de texto o de imagen para cada campafa (no mezcles)
e Usa entre 3y 7 preguntas por campafia

e Si vas a emplear una version con imagen, usa una foto diferente para cada
pregunta y coloca esa pregunta dentro de un espacio en blanco

e Puedes usar stickers o marcadores para llenar la informacién de las sesiones
informativas

; M o S - A ABuron. m
e b=, — W
MEE © ABerer. WFENG +r

Poster

AIESEC 5¢¥d
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6.2 Volante

Esta hecho para ser pasado dentro de la universidad y promocionar una sesion o
evento de AIESEC. Como el publico objetivo lo tomara, esta disefiado para dar mas
informacion acerca de AIESEC con la ayuda de un texto detallado.

El volante tiene cuatro versiones diferentes
e Version de texto con auspiciadores
e Version de texto sin auspiciadores

e Imagen con auspiciadores

? e Imagen sin auspiciadores

Are 3!0“ eah“g Chinase take-out Estas son algunas recomendaciones al usar volantes:
e Usa pocas preguntas (1-3)

e Laimpresién puede ser profesional o de oficina
e Considera poner un estudio de caso al reverso

e Para ver ejemplos de parrafos descriptivos de AIESEC para el volante, por
favor revisa la seccion de campafa para estudiantes en la pagina web

El volante puede ser usado también para un evento con los alumni o las empresas.

; M o S - A ABuron. m
e b=, — W
MEE © ABerer. WFENG +r

Volante

AIESEC 5¢¥d
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6.3 Aviso

Los avisos estan pensados para promocionar AIESEC dentro de una publicacion y
se pueden personalizar para distintos stakeholders. Como el publico objetivo esta
leyendo la publicacion, el disefio es para llamar su atencién y comunicar con una
descripcion mas larga de AIESEC.

El aviso tiene cuatro versiones diferentes
e Version de Texto con auspiciadores
e Versién de Texto sin auspiciadores
e Imagen con auspiciadores
e Imagen sin auspiciadores
Estas son algunas recomendaciones al usar avisos:

e Dentro de la misma publicaciéon usa solo una version de texto o de imagen (no
mezclar) y cambia la pregunta para cada nueva edicion.

e Si estas usando la version con imagen, emplea diferentes fotos para cada
pregunta y coldcala en un espacio en blanco

e Para ver ejemplos de descripciones mas largas sobre AIESEC, revisa en la
pagina web la seccion de campafias del stakeholder que necesites.

AIESEC 5¢¥d
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6.4 Triptico

El triptico es un material de tres cuerpos, con impresién en las dos caras, que da
informacion completa pero de manera concisa sobre AIESEC a los diferentes
stakeholders. Usualmente se le entrega a los individuos que ya han mostrado algin
interés en AIESEC — como a la salida de una sesion informativa, una entrevista de
mercadeo, 0 una visita a la oficina de AIESEC.

El triptico tiene tres versiones diferentes - estudiante, organizacion y alumni — cada
una con su propio color distintivo. Puede imprimirse de forma profesional o en la
oficina.

Se sugiere el uso de una pregunta con el “It's up to you!” en el titulo de la pagina,
pero esto es opcional.

Para ver ejemplos del contenido, por favor revisa la pagina web en la seccién de
campafias del stakeholders que necesites.

Triptico
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6.5 Folleto

El folleto es un documento de dos cuerpos y varias hojas, este es el que provee la
informacion mas completa sobre AIESEC y sus oportunidades. Usualmente es
entregado en una situacion importante y solo debe ser impreso de forma profesional.

El folleto tiene tres versiones diferentes - estudiante, organizacion y alumni — cada
una con su propio color distintivo.

Folleto

AIESEC 5¢¥d
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6.6 Powerpoint

La plantilla de powerpoint esta para ser usada en presentaciones multimedia con
externos.

Esta tiene tres versiones diferentes - estudiante, organizacion y alumni — cada una
con un color destacado distinto.

Al compartir marcas en un espacio con posibles partners o un evento, se sugiere
m agregar el logo en el titulo de la pagina, y texto adicional como “Propuesta de
Partnership AIESEC — Empresa X" en la parte inferior izquierda de la banda naranja.
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6.7 Boletin

El boletin es para ofrecer noticias y novedades sobre AIESEC a los distintos
stakeholders, en particular alumni o partners.

El boletin puede ser impreso en la oficina o ser enviado como un archivo (de
preferencia en formato pdf)

La plantilla de boletin tiene tres versiones diferentes - estudiante, organizaciéon y
alumni — cada una con su propio color distintivo.
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6.8 Estudio de Caso

Los estudios de caso muestran un ejemplo de cédmo un stakeholder en particular —
un estudiante, una organizacién, o un alumnus — aproveché una de las diferentes
oportunidades que AIESEC ofrece.

La plantila de estudio de caso tiene tres versiones diferentes - estudiante,
organizacion y alumni — cada una con su propio color distintivo.

Este documento puede ser impreso de forma profesional o en la oficina.

Si se remueve el icono de estudio de caso, la plantilla puede ser usada como una
muestra de producto.

Para ver ejemplos de contenido, visita en la pagina web la seccion de campafias del
stakeholder que necesites.
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6.9 Cabecera de Documentos

La cabecera de documentos de AIESEC es para archivos en Word y para ser
enviados por correo electrénico o impresos para usos externos. Esta cabecera tiene
dos versiones diferentes:

e Cabecera Oficial — para ser impresa de manera profesional y ser usada en
~ situaciones importantes
e Plantila de Word — para ser usada en documentos regulares, ya sea en

materiales internos o externos
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6.10 Tarjeta de Presentacion

La tarjeta de presentacion de AIESEC viene en dos versiones diferentes — una con
foto y otra sin ella, depende de lo que uno quiera. El nimero y contenido exacto de
lineas es personalizable.

Kaisa Lunden
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oolkit [Agosto 2004] 7.0 Pagina Web Global de la Marca

La pagina web es un extenso sitio de ayuda on-line para la educacion e
implementacién de la marca. Posee muchos recursos en cada una de las areas y
tiene plantillas y material de muestra para ser descargado. También provee soporte
en la implementacion.
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Considero que las personas que forman parte de AIESEC en mi oficina local reflejan de forma
integral los valores y principios de la organizacion y me siento plenamente identificado(a) con ellos

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Medianamente en
desacuerdo 5 7,8 7.8 7,8
Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 12 18,8 18,8 26,6
Medianamente de
acuerdo 19 29,7 29,7 56,3
De acuerdo 28 43,8 43,8 100,0
Total 64 100,0 100,0

Las oportunidades y los espacios de reflexion y vision personal que me brinda

AIESEC, me permitiran desarrollar competencias de lider

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 2 3,1 3,1 3,1
Medianamente en

desacuerdo 1 1,6 1,6 4,7
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 12 188 188 234
Medianamente de

acuerdo 16 25,0 25,0 48,4

De acuerdo 33 51,6 51,6 100,0

Total 64 100.0 100.0

Para aprovechar al maximo mi estadia en AIESEC Venezuela debo alinear mis metas

personales y profesionales con las oportunidades que me brinda la organizacién

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 11 17,2 17,2 17,2
Medianamente de
acuerdo 11 17,2 17,2 34,4
De acuerdo 42 65,6 65,6 100,0
Total 64 100.0 100,0

Poseer experiencia de liderazgo a nivel universitario sumado a una experiencia laboral
internacional me hace un profesional integral y un agente de cambio en cualquier entorno

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 6 9.4 9.4 9.4
Medianamente de
acuerdo 9 141 141 23,4
De acuerdo 49 76,6 76,6 100,0
Total 64 100.0 100.0




La promesa de marca de AIESEC se cumple en la medida que los miembros actien acorde a ella

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Medianamente en
desacuerdo 1 1,6 1,6 1,6
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo S 7,8 7,8 9,4
Medianamente de
acuerdo 13 20,3 20,3 29,7
De acuerdo 45 70,3 70,3 100,0
Total 64 100.0 100.0

Mis acciones positivas o negativas dentro y fuera de la organizacion tienen
repercusion en la imagen de AIESEC a nivel local, nacional e internacional

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Medianamente en
desacuerdo 1 16 16 1.6
Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 13 20,3 20,3 21,9
Medianamente de
acuerdo 25 39,1 39,1 60,9
De acuerdo 25 39,1 39,1 100,0
Total 64 100.0 100.0

La promesa de marca de AIESEC Venezuela debe influir sobre la conducta de
sus miembros en diferentes espacios. Debo actuar acorde a lo que ella establece

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 17 26,6 26,6 26,6
Medianamente de
acuerdo 22 34,4 34,4 60,9
De acuerdo 25 39,1 39,1 100,0
Total 64 100.0 100,0

Entiendo que una buena imagen de la organizacion incrementa mis oportunidades
de desarrollo personal y profesional a través de AIESEC Venezuela

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 2 3,1 3,1 3,1
Medianamente de
acuerdo 23 35,9 35,9 39,1
De acuerdo 39 60,9 60,9 100,0
Total 64 100.0 100.0




Cuando escucho a algun miembro de la organizacion explicando ¢Qué es AIESEC?
Me siento en la capacidad de explicarlo de forma mas clara, sencilla e interesante

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 7 10,9 10,9 10,9
Medianamente de
acuerdo 27 42,2 42,2 53,1
De acuerdo 30 46,9 46,9 100,0
Total 64 100,0 100,0

Cuando escucho comentarios negativos acerca de AIESEC, en cualquier
contexto, he sentido la necesidad de intervenir para defender a la organizacion

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 8 12,5 12,5 12,5
Medianamente de
acuerdo 18 28,1 28,1 40,6
De acuerdo 38 59,4 59,4 100,0
Total 64 100,0 100,0

En mi experiencia dentro de AIESEC encuentro facilmente ejemplos de como

la organizacion me ha ayudado en mi desarrollo personal

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 9 14,1 14,1 141
Medianamente en

desacuerdo 8 12,5 12,5 26,6
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 4 6,3 6,3 32,8
Medianamente de

acuerdo 13 20,3 20,3 53,1

4,50 2 3,1 3.1 56,3

De acuerdo 28 43,8 43,8 100,0

Total 64 100.0 100,0

Me siento en la capacidad de explicar a otros miembros como AIESEC puede brindarles

oportunidades de desarrollo en su vida profesional basandome en mi experiencia

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 2 3,1 3,1 3,1
Medianamente en

desacuerdo 9 14,1 14,1 17,2
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 10 156 156 32,8
Medianamente de

acuerdo 15 23,4 23,4 56,3

4,50 2 3,1 3.1 59,4

De acuerdo 26 40,6 40,6 100,0

Total 64 100.0 100.0




Participo activamente en actividades externas para promover las

oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela a jévenes universitarios

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 10 15,6 15,6 15,6
Medianamente en

desacuerdo 15 23,4 23,4 39,1
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 21 32,8 32,8 7.9

3,50 2 3,1 3.1 75,0
Medianamente de

acuerdo 11 17,2 17,2 92,2

De acuerdo 5 7.8 7,8 100,0

Total 64 100,0 100,0

Promuevo activamente a AIESEC en mi salén de clases, entre compaineros. Me he acercado a jovenes
con potencial - aunque no los conozca personalmente- para invitarlos a formar parte de AIESEC

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 8 12,5 12,5 12,5
Medianamente en

desacuerdo 14 21,9 21,9 34,4
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 18 28,1 28,1 62,5

3,50 2 3.1 3,1 65,6
Medianamente de

acuerdo 11 17,2 17,2 82,8

De acuerdo 11 17,2 17,2 100,0

Total 64 100.0 100,0

Entiendo claramente que los elementos de la promesa de marca influyen en la forma en que debe actuar
un miembro de AIESEC Venezuela frente organizaciones y estudiantes externos a la organizacion

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 3 4,7 4,7 4,7
Medianamente en

desacuerdo 8 12,5 12,5 17,2
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 8 12,5 12,5 29,7
Medianamente de

acuerdo 26 40,6 40,6 70,3

4,25 1 1,6 1,6 71,9

De acuerdo 18 28,1 28,1 100,0

Total 64 100,0 100.0




Utilizo la los elementos de la promesa de marca de AIESEC para tomar decisiones apegadas a la identidad
organizacional en situaciones conflictivas donde la organizacién no llené las expectativas de un tercero

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid En desacuerdo 8 12,5 12,5 12,5
Medianamente en
desacuerdo 20 31,3 31,3 43,8
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo 11 17,2 17,2 60,9
3,50 2 3,1 3.1 64,1
Medianamente de
acuerdo 16 25,0 25,0 89,1
De acuerdo 7 10,9 10,9 100,0
Total 64 100,0 100,0

He modificado mi conducta gracias de la influencia de los valores y mi experiencia dentro de AIESEC

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid En desacuerdo 12 18,8 18,8 18,8
Medianamente en

desacuerdo 14 21,9 21,9 40,6
Ni en desacuerdo

ni de acuerdo 14,1 14,1 547

3,75 2 3,1 3,1 57,8
Medianamente de

acuerdo 20 31,3 31,3 89,1

De acuerdo 7 10,9 10,9 100,0

Total 64 100.0 100.0

AIESEC es una experiencia que ha marcado mi desarrollo personal y profesional.
Gracias a ella me he convertido en lider y en mi entorno este cambio ha sido evidente

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid En desacuerdo 16 25,0 25,0 25,0
Medianamente en
desacuerdo 11 17,2 17,2 42,2
Ni en desacuerdo
ni de acuerdo 9 14,1 14,1 56,3
Medianamente de
acuerdo 14 21,9 21,9 78,1
De acuerdo 14 21,9 21,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos locales y nacionales - Activando el Liderazgo
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 7 10,9 10,9 10,9
Presencia 57 89,1 89,1 100,0
Total 64 100,0 100,0




Eventos locales y nacionales - Global

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 43 67,2 67,2 67,2
Presencia 21 32,8 32,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos locales y nacionales - Direccion Juvenil
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 1 1,6 1,6 1,6
Presencia 63 98,4 98,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos locales y nacionales - Conectando
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 23 35,9 35,9 35,9
Presencia 41 64,1 64,1 100,0
Total 64 100,0 100.0
Eventos locales y nacionales - Excelencia
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 51 79,7 79,7 79,7
Presencia 13 20,3 20,3 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos locales y nacionales - Enjoying
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 2 3,1 3,1 3,1
Presencia 62 96,9 96,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos locales y nacionales - Diversidad
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 21 32,8 32,8 32,8
Presencia 43 67,2 67,2 100,0
Total 64 100,0 100,0
Reuniones de Area Funcional - Activando el Liderazgo
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 7 10,9 10,9 10,9
Presencia 57 89,1 89,1 100,0
Total 64 100,0 100,0




Reuniones de Area Funcional - Global

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 36 56,3 56,3 56,3
Presencia 28 43,8 43,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Reuniones de Area Funcional - Direccion Juvenil
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Presencia 64 100,0 100,0 100,0
Reuniones de Area Funcional - Conectando
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 26 40,6 40,6 40,6
Presencia 38 59,4 59,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Reuniones de Area Funcional - Excelencia
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 40 62,5 62,5 62,5
Presencia 24 37,5 37,5 100,0
Total 64 100,0 100,0
Reuniones de Area Funcional - Enjoying
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 4 6,3 6,3 6,3
Presencia 60 93,8 93,8 100,0
Total 64 100,0 100.0
Reuniones de Area Funcional - Diversidad
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 21 32,8 32,8 32,8
Presencia 43 67,2 67,2 100,0
Total 64 100,0 100.0
Oportunidades de Liderazgo - Activando el Liderazgo
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 4 6,3 6,3 6,3
Presencia 60 93,8 93,8 100,0
Total 64 100,0 100,0




Oportunidades de Liderazgo - Global

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 37 57,8 57,8 57,8
Presencia 27 422 42,2 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Liderazgo - Direcciéon Juvenil
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 2 3,1 3.1 3.1
Presencia 62 96,9 96,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Liderazgo - Conectando
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 22 34,4 34,4 34,4
Presencia 42 65,6 65,6 100,0
Total 64 100,0 100.0
Oportunidades de Liderazgo - Excelencia
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 29 453 453 45,3
Presencia 35 547 547 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Liderazgo - Direcciéon Juvenil
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 8 12,5 12,5 12,5
Presencia 56 87,5 87,5 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Liderazgo - Diversidad
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 32 50,0 50,0 50,0
Presencia 32 50,0 50,0 100,0
Total 64 100,0 100,0

Oportunidades de Intercambio - Activando el Liderazgo

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 15 23,4 23,4 23,4
Presencia 49 76,6 76,6 100,0
Total 64 100,0 100,0




Oportunidades de Intercambio - Global

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 15 23,4 23,4 23,4
Presencia 49 76,6 76,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Intercambio - Direcion Juvenil
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 7 10,9 10,9 10,9
Presencia 57 89,1 89,1 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Intercambio - Conectando
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 23 35,9 35,9 35,9
Presencia 41 64,1 64,1 100,0
Total 64 100,0 100.0
Oportunidades de Intercambio - Excelencia
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 47 73,4 73,4 73,4
Presencia 17 26,6 26,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Intercambio - Enjoying
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 9 14,1 14,1 141
Presencia 55 85,9 85,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
Oportunidades de Intercambio - Diversidad
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ausencia 16 25,0 25,0 25,0
Presencia 48 75,0 75,0 100,0
Total 64 100,0 100,0




Compete1

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 12 18,8 18,8 18,8
AJE 1 1,6 1,6 20,3
Centro Universitario 1 1,6 1,6 21,9
Centros de Estdiantes 1 1,6 1,6 23,4
Centros de estudiantes 3 4.7 4,7 28,1
Competidores como tal
no creo que exista en mi
universidad. Existen
muchas organizaciones
ademas de Aiesec pero
enfocadas hacia otros
fines. Yo creo que 1 1,6 1,6 29,7
AIESEC es una
organizacion unica en
donde puedes
desarrollar un conjunto
de habilidades en una
sola or
Coral 1 1,6 1,6 31,3
Curos introductorio 1 1,6 1,6 32,8
En Barquisimeto no hay
organizaciones que 1 1,6 1,6 34,4
compitan con AIESEC
Formula SAE 1 1,6 1,6 35,9
Grupo SAE 1 1,6 1,6 37,5
Grupos de cultura 1 1,6 1,6 39,1
Grupos politicos 1 1,6 1,6 40,6
LAMUN-HMUN 12 18,8 18,8 59,4
Los centros de
estudiantes 1 1,6 1,6 60,9
Modelos de Harvard 1 1,6 1,6 62,5
Modelos de las
nacionaes Unidas 1 1.6 1.6 64,1
Modelos de las
Nacionaes Unidas 6 94 94 734
Modelos de las Naciones
Unidas 1 1,6 1,6 75,0
Modelos de Naciones
Unidas 1 1,6 1,6 76,6
Ninguna 1 1,6 1,6 78,1
Ninguna en mi campus 1 1,6 1,6 79,7
No existen 1 1,6 1,6 81,3
No hay 2 3,1 3.1 84,4
No hay ninguna
organizacion que
compita con AIESEC en 1 1.6 1.6 859
mi Universidad
UDEMUN 4 6,3 6,3 92,2
UDMUN 4 6,3 6,3 98,4
WorlMUN, LAMUN,
VEMUN, etc. 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100.0 100.0




Benecom1

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent

Valid

atrae gente de elevado
perfil, reconocimiento

conocimiento situacion
mundial

Creo que lo principal es
que ambas tienen un
posicionamiento pero
ambas ofrecen
actividades enmarcadas
en el liderazgo, gerencia 'y
desarrollo profesional, eso
si cada quién con sus
diferencias

Desarrollan el liderazgo y
el ambiente participativo
conjunto a otras
universidades o
estudiantes de ciclo
diversificado, donde
estudian y analisis de
situaciones sociales o
politicas enfocados en
topicos generales de
paises especificos

€s una organizacion que
es parte de los equipos de
proyectos en mi
universidad, Organizacion
de las naciones unidas es
un equipo muy
compenetrado que reune
mucha gente buena de mi
universidad, tocan
muchos temas
frecuentemente
internacionales para
generar

excelencia
Excelencia

excelencia 'y
reconocimiento

excelencia, viaje al
extranjero,
recoinocimiento

experiencia de liderazgo

interaccién con los
estudiantes

Le ofrece directamente a
los estudiantes la
oportunidad de trabajar
haciendo uso de los
conocimietos adquiridos
en las aulas en sus
respectivas carreras: Ing.
Indistrial, Electronica,
Eléctrica, Mecanica. en la
realizacion del proyectso
(construccion de r

34
1

4

53,1
1,6

6,3

1,6

1,6

1,6

1,6
1,6

1,6

9,4

1,6
1,6

1,6

53,1
1,6

6,3

1,6

1,6

1,6

1,6
1,6

1,6

9,4

1,6
1,6

1,6

53,1
54,7

60,9

62,5

64,1

65,6

67,2
68,8

70,3

79,7

81,3
82,8

84,4




Benecom1

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Ofrece la participaciéon en
una conferencia que
genera proyectos a escala
global que asemeja el 1 1.6 1.6 85.9
trabajo que realiza Las
Naciones Unidas
Posicionamiento como
lider dentro de la 1 1,6 1,6 87,5
UNIVERSIDAD
posicionamiento
universitario 3 4.7 4.7 92,2
Posionamiento como
alumno en la universidad
y como preparador. 1 1.6 1.6 93.8
Reconocimiento
preparacion y aprendizaje
cultural y social 1 1.6 1.6 9.3
reconocimiento frente a
las autoridades y otros 1 1,6 1,6 96,9
estudiantes
Reconocimiento y Viaje 1 1,6 1,6 98,4
Resultado a corto plazo 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Compete2
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 37 57,8 57,8 57,8
Céatedra de Honor 1 1,6 1,6 59,4
Centros de estudiantes 1 1,6 1,6 60,9
Centros Universitarios 1 1,6 1,6 62,5
Centros y
representaciones 1 1,6 1,6 64,1
estudiantiles
Curso introductorio 1 1,6 1,6 65,6
Curso Introductorio 1 1,6 1,6 67,2
Curso Introductorio y
Plan Induccién 1 1.6 1.6 68,8
ECOUCAB 1 1,6 1,6 70,3
Grupos de voluntariado 11 17,2 17,2 87,5
No existe una
competencia directa. 1 1.6 1.6 89,1
Reto a la excelencia 1 1,6 1,6 90,6
SCOUTS de Vzla 4 6,3 6,3 96,9
Teatro 1 1,6 1,6 98,4
Voluntariado de las
Universidades u otras
organizaciones 1 1,6 1,6 100,0
estudiantiles de las
universidades
Total 64 100,0 100,0




Benecom2

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent

Valid

conocimientos, feedback
social

Crecimiento integral como
individuo

Creo que lo principal es
que ambas tienen un
posicionamiento pero
ambas ofrecen
actividades enmarcadas
en el liderazgo, gerencia 'y
desarrollo profesional, eso
si cada quién con sus
diferencias

el curso introductorio de
mi universidad es llevado
por estudiante es bastnte
entretenido y es bien
organizado, brinda
muchas oportunidades de
liderazgo y
reconocimiento e imagen
al exterior de la
Universidad (aparecer en
publicidades, etc)

interaccion con el medio
ambiente

Ofrece la oportunidad de
liderizar a un grupo
grande de estudiantes
relacionandose con
autoridades de la
universidad para generar
impacto a corto
plazo.Done.

Posicionamiento como
lider dentro de la
UNIVERSIDAD

Proyectos concretos

Son organizaciones y
programas dirigidos por
los mismos estudiantes de
UNITEC, recibiendo algun
beneficio econdmico,
donde en un ambiente
jovial y participativo,
preparan a los futuros
preparadores y sesiones
para facilitarle de una
manera dinamica herram

Total

52
1

4

64

81,3
1,6

6,3

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

100.0

81,3
1,6

6,3

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

100.0

81,3
82,8

89,1

90,6

92,2

93,8

95,3

96,9

98,4

100,0




Compete3

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 47 73,4 73,4 73,4
Centro de Estudiantes 10 15,6 15,6 89,1
Equipos de proyectos 4 6,3 6,3 95,3
Modelos de las
Nacionaes Unidas 1 1.6 1.6 96,9
Otras ONG 1 1,6 1,6 98,4
Plan de induccion 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100.0
Benecom3
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 58 90,6 90,6 90,6
conocimiento del entorno
laboral 4 6,3 6,3 96,9
conocimientos y
aprendizaje educacional 1 1.6 1.6 98,4
excelencia, viaje gratis 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
diferenc
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 15 23,4 23,4 23,4
@ es una ONG Internac, y
cuenta con mucho
respaldo a nivel
profesional.Los beneficios:
UDEMUN forma
profesionales con +
cultura gral q las personas 1 1.6 1.6 25,0
de @. Curso Introd da a
los nuevos miembros la
responsabilidad directa de
actividades realmente
importantes
1. Direccion y Liderazgo
totalmente participativo
por Jovenes Estudiantes,
con un alcance Global.2.
Se garantiza y crean el
ambiente de experiencias
de Aprendizaje Continuo, 1 1.6 1.6 26,6
Personales y
Profesionales.3.
Adoptamos una actitud de
compromiso y pertinencia
a
apolitica / atrae gente con
intereses diversos /
experiencia internacional 1 1.6 1.6 28,1
mas duradera
Capacidad de conectarme
con jovenes de otras 1 1,6 1,6 29,7
patres del mundo




diferenc

Frequency

Percent

Valid
Percent

Cumulativ
e Percent

Valid

Considero que AIESEC
ofrece mayor beneficio
personal/profesional y
mayores oportunidades de
mayor calidad. Pero
considero que los
competidores ofrecen
oportunidades con mayor
impacto a corto plazo y
mayor renombre.

Contacto con otras
culturas, liderazgo

Desarrolla verdaderos
lideres. Manejas 1
network entre jévenes que
como tu mantienen
mismos valores, ideales y
aspiraciones. Lo que
aprendes te sirve para el
dia a dia en cualquier
lugar u ambiente laboral,
SAE por su parte te
permite hacer practica tus
c

Desarrollo del liderazgo
en una experiencia real

Desarrollo Integral tanto
profesional como personal
Diversion, liderago,
intercambio

El intercambio - cercania
con otras cultural

Estructura de trabajo,
profesionalismo

Estructura, experiencia
internacional

Expereiencia intercultural
Experiencia de liderazgo
internacional

Experiencia practica de
mis conocimientos
Experiencia real de
liderazgo

Experiencia real de
liderazgoPrograma de
intercambio laboral
global, exelencia,
diversidad

Globalizacion -
Experiencia Internacional -
Profesional Integral
Intercambio - Diversidad
cultural - Diversidad social
Intercambio

Intercambio cultural
Intercambio profesional,
liderazgo

Intercambio y desarrollo
profesional

1,6

1,6

1,6

1,6
1,6
3,1
1,6
1,6

1,6
1,6
1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

7,8
1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6
1,6
3,1
1,6
1,6

1,6
1,6
1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

1,6

7,8
1,6

1,6

1,6

31,3

32,8

34,4

35,9
37,5
40,6
42,2
43,8

453
46,9
48,4

50,0

51,6

53,1

54,7

56,3

57,8

65,6
67,2

68,8

70,3




diferenc

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Intercambio y experiencia
de liderazgo real. 1 1,6 1,6 71,9
Humildad
intercambio y experiencia
internacional de liderazgo 1 1.6 1.6 734
Intercambio y liderazgo 1 1,6 1,6 75,0
Intercambio, diversidad
cultural 4 6,3 6,3 81,3
Intercambio, diversion 1 1,6 1,6 82,8
Intercambio, experiencia
de liderazgo 1 1.6 1.6 84,4
Liderazgo real, trabajo en
equipo, intercambio 1 1.6 1.6 859
N/A 4 6,3 6,3 92,2
Oportunidades de
liderazgo y oportunidad de 1 1,6 1,6 93,8
intercambio
Organizacion Global con
estructura definida.Las
oportunidades de
desarrollo son
mayores.Las 1 1.6 1.6 95,3
competencias que uno
puede desarrollar son
mayores.
Practicas inyternacionales 1 1,6 1,6 96,9
Red de contactos
internacional 1 1.6 1.6 98,4
Red
internacionalCombiancion
de: asistir a conferencias,
crear 1 1,6 1,6 100,0
conferenciasOportunidade
s de crear y participar en
posiciones de liderazgo
Total 64 100,0 100,0
Las oportunidades que me ofrece AIESEC Venezuela llenan mis expectativas
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Medianamente
en desacuerdo 2 3.1 3.1 3.1
Medianamente
de acuerdo 35 54,7 54,7 57,8
De acuerdo 27 42,2 42,2 100,0
Total 64 100,0 100,0




Las oportunidades que me ofrece de AIESEC Venezuela se corresponden con las que me
ofrecieron en la campaiia de reclutamiento (el mensaje y la realidad son consistentes)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid En desacuerdo 9 14,1 14,1 141
gﬂe‘l‘ggﬂzgﬁme en 8 12,5 12,5 26,6
Ni en desacuerdo 22 34,4 34,4 60,9
Medianamente de 10 15,6 15,6 76,6
De acuerdo 15 23,4 23,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Con respecto a sus principales competidores, consideras que las
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela son (Peores-Mejores)
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Vald 3 2 3,1 3,1 3,1
4 6 9,4 9,4 12,5
5 27 42,2 42,2 54,7
6 19 29,7 29,7 84,4
Mejores 10 15,6 15,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Con respecto a sus principales competidores, consideras que las
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela son (suficiencia)
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 2 2 3,1 3,1 3,1
3 2 3,1 3,1 6,3
4 9 141 141 20,3
5 29 453 45,3 65,6
6 12 18,8 18,8 84,4
Suficientes 10 15,6 15,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Con respecto a sus principales competidores, consideras que las
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela son (Calidad)
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Vald 4 4 6,3 6,3 6,3
5 34 53,1 53,1 59,4
6 15 23,4 23,4 82,8
Alta Calidad 11 17,2 17,2 100,0
Total 64 100,0 100,0




Con respecto a sus principales competidores, consideras que las
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela son (impacto)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 3 1 1,6 1,6 1,6
4 3 4,7 4,7 6,3
5 5 7,8 7,8 14,1
6 34 53,1 53,1 67,2
Alto Impacto 21 32,8 32,8 100,0
Total 64 100,0 100,0

Con respecto a sus principales competidores, consideras que las
oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela son (relevancia personal)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Vald 4 4 6,3 6,3 6,3
5 2 3,1 3.1 9,4
6 20 31,3 31,3 40,6
| sua| s 000
Total 64 100,0 100,0

Con respecto a sus principales competidores, consideras que las oportunidades
que ofrece AIESEC Venezuela son (relevancia profesional)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 3 2 3,1 3.1 3.1
4 3 4,7 4,7 7,8
5 14 21,9 21,9 29,7
6 21 32,8 32,8 62,5
2| ws| ars| w0
Total 64 100,0 100,0

Consideras que el posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a tu Universidad
(institucién), en comparacién a sus competidores es (incorrecto-correcto)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Incorrecto 3 47 47 47
2 8 12,5 12,5 17,2
3 27 42,2 42,2 59,4
4 12 18,8 18,8 78,1
5 6 9,4 9,4 87,5
6 3 4,7 4,7 92,2
Correcto 5 7,8 7,8 100,0
Total 64 100,0 100,0




Consideras que el posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a tu Universidad
(institucion), en comparacion a sus competidores es (relevancia para la universidad)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 2 19 29,7 29,7 29,7
3 23 35,9 35,9 65,6
4 2 3,1 3,1 68,8
5 5 7,8 7,8 76,6
6 3 4,7 4,7 81,3
Relevante para 12 18,8 18,8 100,0
Total 64 100,0 100.0

Consideras que el posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a tu Universidad
(institucion), en comparacion a sus competidores es (inferior-superior)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Inferior 8 12,5 12,5 12,5
2 8 12,5 12,5 25,0
3 32 50,0 50,0 75,0
4 2 3,1 3.1 78,1
6 9 141 141 92,2
Superior 5 7,8 7,8 100,0
Total 64 100,0 100,0

Consideras que el posicionamiento de AIESEC Venezuela frente a tu Universidad
(institucion), en comparacion a sus competidores es (profesionalismo)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  No profesional 8 12,5 12,5 12,5
2 3 4,7 4,7 17,2
3 10 15,6 15,6 32,8
4 21 32,8 32,8 65,6
5 9 141 141 79,7
6 8 12,5 12,5 92,2
Profesional 5 7,8 7,8 100,0
Total 64 100,0 100,0

Basandote en la tu percepcion de los competidores de AIESEC Venezuela,
consideras que el impacto de AIESEC en la sociedad es (bajo-alto)

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Vald 2 3 4,7 4,7 4,7
3 2 3,1 3.1 7,8
4 8 12,5 12,5 20,3
5 28 43,8 43,8 64,1
6 16 25,0 25,0 89,1
Alto 7 10,9 10,9 100,0
Total 64 100,0 100,0




¢Promueves de forma activa las oportunidades que ofrece AIESEC Venezuela entre otros estudiantes?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Siempre 24 37,5 37,5 37,5
Frecuentemente 15 23,4 23,4 60,9
Ocasionalmente 25 39,1 39,1 100,0
Total 64 100,0 100,0
¢Participas en otras organizaciones estudiantiles?
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 55 85,9 85,9 85,9
Si 9 141 141 100,0
Total 64 100,0 100,0

Tomando en cuenta tu tiempo disponible para actividades extra-catedra y las otras
actividades que llevas a cabo, { Cuanto tiempo inviertes en AIESEC semanalmente?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  No Aplica 54 84,4 84,4 84,4
0 - 20 % de mi tiempo
semanal disponible 4 6.3 6.3 90,6
20 - 40 % de mi tiempo
semanal disponible 4 6.3 6.3 96,9
60 - 80 % de mi tiempo
semanal disponible 2 3.1 3.1 100,0
Total 64 100,0 100.0
¢ Qué cantidad de tiempo llevas en la organizacion?
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 2 a6 meses (periodo de
toma de responsabilidad) 37 57.8 57.8 57.8
6 meses a 1 afio
(Liderazgo - Intercambio) 9 14,1 14,1 719
1 a 2 afios (Liderazgo -
Intercambio) 8 12,5 12,5 84,4
Mas de 2 afios (Liderazgo
- Intercambio - H4TF) 10 15,6 15,6 100,0
Total 64 100,0 100.0
Eventos Nacionales asistidos - RKS
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Si 64 100,0 100,0 100.0




Eventos Nacionales asistidos - SDL

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 37 57,8 57,8 57,8
Si 27 42,2 42,2 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos Nacionales asistidos - SND
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 45 70,3 70,3 70,3
Si 19 29,7 29,7 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos Nacionales asistidos - CONAL
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 44 68,8 68,8 68,8
Si 20 31,3 31,3 100,0
Total 64 100.0 100.0
Eventos Internacionales asistidos - LDS
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 56 87,5 87,5 87,5
Si 8 12,5 12,5 100,0
Total 64 100.0 100.0
Eventos Internacionales asistidos - XPro
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 59 92,2 92,2 92,2
Si 5 7,8 7,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Eventos Internacionales asistidos - IC
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 63 98,4 98,4 98,4
Si 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100.0 100.0
Eventos Internacionales asistidos - IPM
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 61 95,3 95,3 95,3
Si 3 4,7 4,7 100,0
Total 64 100.0 100.0




Eventos Internacionales asistidos - Eventos en Otro Pais

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 60 93,8 93,8 93,8
Si 4 6,3 6,3 100,0
Total 64 100,0 100,0

Eventos Internacionales asistidos - Otros Eventos Internacionales

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid No 64 100,0 100,0 100,0
Nombre del Evento Internacional

Valid Cumulativ

Frequency Percent Percent e Percent

Valid  N/A 64 100,0 100,0 100,0

¢Has tenido alguna experiencia internacional a través del programa de pasantias internacionales de AIESEC?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 63 98,4 98,4 98,4
Si 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100,0

¢Has tenido alguna experiencia internacional en AIESE a través del programa CEED?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 61 95,3 95,3 95,3
Si 3 4,7 4,7 100,0
Total 64 100,0 100,0

¢Has ocupado posiciones de liderazgo en AIESEC Venezuela?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 48 75,0 75,0 75,0
Si 16 25,0 25,0 100,0
Total 64 100,0 100,0
Opciones de Liderazgo - MCP
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 63 98,4 98,4 98,4
Si 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100,0




Opciones de Liderazgo - MCVP

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 59 92,2 92,2 92,2
Si 5 7,8 7,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Opciones de Liderazgo - Coordinador Nacional
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 63 98,4 98,4 98,4
Si 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Opciones de Liderazgo - LCP
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 60 93,8 93,8 93,8
Si 4 6,3 6,3 100,0
Total 64 100.0 100.0
Opciones de Liderazgo - LCVP
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 52 81,3 81,3 81,3
Si 12 18,8 18,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Opciones de Liderazgo - Coordinador Local
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 62 96,9 96,9 96,9
Si 2 3,1 3.1 100,0
Total 64 100,0 100,0
Opciones de Liderazgo - Team Leader
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 59 92,2 92,2 92,2
Si 5 7,8 7,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Opciones de Liderazgo - OCP Proyecto
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 60 93,8 93,8 93,8
Si 4 6,3 6,3 100,0
Total 64 100,0 100,0




Opciones de Liderazgo - OCP Evento

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 58 90,6 90,6 90,6
Si 6 9,4 9,4 100,0
Total 64 100,0 100,0

¢$Qué cantidad de tiempo semanal le dedicas a AIESEC Venezuela?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 5 a 10 horas semanales 48 75,0 75,0 75,0
10 a 20 horas semanales 8 12,5 12,5 87,5
20 a 40 horas semanales 8 12,5 12,5 100,0
Total 64 100,0 100,0

¢Has tenido experiencia como facilitador en algun evento nacional o internacional de AIESEC?

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid No 57 89,1 89,1 89,1
Si 7 10,9 10,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
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