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INTRODUCCION

El Marketing Educativo en las é&reas tecnoldgicasley produccion de paises
desarrollados es una actividad ya concebida desd&ados del siglo pasado, cuando
se fundo la Educational Marketing Association, quganizé a diversos actores de
este sector con el proposito de promover la idegriy honestidad en todos los

negocios relacionados al campo educacional en @anad

Actualmente estas areas son fuertemente trabajesiascialmente por instituciones
gue buscan introducir sus innovaciones y su ofertala mente de potenciales
estudiantes. Sin confundirlos con laboratorios deestigacion y Desarrollo de

nuevos procesos y productos, no es extrafio obskbaratorios de empresas al
interior de universidades, en los cuales se ensgypromueven usos de nuevos
materiales, componentes instrumentales, o tecradqgioductivas, incluso en paises

de Sudamérica. Grupos corporativos como UNILEVERtieaen estas politicas.

El objetivo del marketing de instituciones de Edui@a Superior se orienta a
identificar y comunicar las caracteristicas quéhaobresalir a una oferta educativa,
convirtiéndola en relevante, diferente y visible en entorno competitivo y

cambiante.

La intervencion del sector privado en la educaeidmatoriana ha evolucionado desde
ofertas meramente educativas, incluyendo a colegiusersidades y fabricantes de
material educativo, a programas que comienzan ardarayor caracter utilitario a la
educacion, tal es el caso de organismos con ofguageciben colaboracion o son
demandadas por el sector productivo con prograrmasatganzan hasta niveles de
ensefianza de posgrado, como en el caso del IDHadmnmacion de profesiones
para altos cargos ejecutivos. Sin considerar |esgpados universitarios en areas de
ciencias y tecnologia, que todavia tienen una duerientacion académica, la

intervencion del sector privado en la "educacidma g trabajo productivo" a nivel de



postgrado, presenta gran dinamismo en la ofertslAE principalmente, dejandose

ver pocas ofertas especializadas en las areasdgacas y de produccion.

Los niveles de competencia a los que se enfremtansérvicios educativos que
ofrecen las universidades ecuatorianas han obligdds instituciones educativas, en
nuestro caso, a las universidades, a disefiar exgtaatde marketing educativo que
permitan afianzar un posicionamiento que se redife el mantenimiento e
incremento de los niveles de ingreso estudiantibhnSe ha reconocido la necesidad
de implementar un Programa de Marketing Educative g través del disefio y
ejecucién de diversos tipos de estrategias genefextos, que a mediano plazo,
deben reflejarse en resultados cuantificablesa@ésr de parametros sociales de
desarrollo humano, en las comunidades selecciona@damterior de la empresa
auspiciadora, los resultados a mediano plazo skejaiéin por rendimientos
economicos, por incremento de las ventas en ebrsesitel programa fue disefiado
para desarrollar clientes, o por la generacion devas lineas de negocio o
aseguramiento de insumos, si el programa fue diseflara generar o fortalecer a

losproveedores.

La Universidad Catélica de Santiago de Guayagsilyma institucion de educacion
Superior con 48 afios de tradicion en la formaciénpdofesionales y con una
arraigada imagen de calidad en la formacion deeprofiales en diversas carreras
preponderantemente de corte humanistico y soéiahediados de la década de los
90 un cambio en la legislacion dio paso a la céerade nuevas universidades en la
ciudad de Guayaquil y en la Region Costa, dondgbgm mayoritariamente nuestro
publico objetivo, se genera casi inmediatamentefueide competencia que obliga a
realizar cambios en el manejo de la imagen de iketsidad y a disefar estrategias
de comunicacién publicitaria, antes no usadas ganrstitucion, decisiones similares
se toman en otras universidades de la ciudad. i@umentonces, estudiar y medir el
nivel de impacto de las estrategias de comunicagidmarketing anteriormente
usadas y las que se han implementado en los @faen el caso de la Universidad

Catdlica de Santiago de Guayaquil.



Descripcion del Objeto de la Investigacion

El nivel de impacto de las estrategias de comuiiinag marketing empleadas en el
periodo 2001 — 2010 por la Universidad CatolicaSaatiago de Guayaquil, como
consecuencia de la innovacion que se implementa krstitucion en donde no tenia

ningun plan estratégico de Comunicacion.

Objetivos

a) Objetivo General:
Medir el nivel de impacto de las estrategias dewooacion empleadas por la
UCSG durante el periodo 2001-2010.

b) Objetivos Especificos:

» |dentificar las principales formas de comunicacdterna usadas por
la UCSG a nivel “corporativo”.

» Determinar los fundamentos tedricos de las esietegde
comunicacion y marketing empleadas en la UCSG.

= Analizar el impacto de las estrategias empleadagl equinquenio
2006 — 2011.

= Determinar la conducta actual de los usuarios kecite con la oferta
de la UCSG.

= Determinar la conducta deseada en los usuarios.

= Evaluar el nivel de satisfaccion de los distint@svigios en los
estudiantes matriculados en los dos Ultimos pesicattadémicos, a

través de focusgroups y de encuestas.



Hipoétesis

El uso de estrategias de marketing y de comunigaatecuadas le permitira a la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil paéersu imagen en el mercado de
la educacion superior, lo que se expresara porconaolidacion progresiva de su

base de estudiantes.

Operacionalizacion de las hipotesis o las categosianaliticas

El nivel de impacto de las estrategias de comuitinac marketing empleadas por la

UCSG en el periodo seleccionado se medira a tdezés

= Analisis estadistico de los datos de ingreso yrdi&sede estudiantes en los
cuatro ultimos afogVer Anexo 1)

» Analisis de los mensajes empleados en las estatafp comunicacion y
determinacion de atributos potenciad@sr Anexo 2)

= Analisis del nivel de satisfaccion de los estudiarue han ingresado en el
periodo al que se refiere la investigacider. Anexo 3)

» Andlisis del nivel de satisfaccion y sentido detgreencia en los estudiantes

de los ultimos cursos de las carrgras.Anexo 3)

Metodologia

El trabajo de investigacion se disefia con una @siia doble en la que se utilizaran
procedimientos de investigacion cuantitativa enmimimo porcentaje ya que la
mayor parte de nuestro estudio se orientara a girag@ntos de investigacion

cualitativa. Se trata, indiscutiblemente, del éstwe un caso tipico la UCSG, lo que
nos llevara en algin momento a establecer compaicon otros casos del mismo

nivel. Elinterés es marcadamente interpretatzionativo.



Métodos y procedimientos de Investigacion

Se utilizaron:

= Grupos focalescon el objeto de detectar cuales son los atribgi@sse han
identificado con mayor fuerza en el publico objetiv Por otro lado, se
podrian determinar cuales son las fuentes quedgrado mayores niveles de
respeto y credibilidad en los usuarios del prodwexiacativo que oferta la

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil.

» Las entrevistas a profundidadgealizadas a los estudiantes que ingresaron a la
UCSG en el periodo en estudio para determinar Bguehensajes que
lograron mayor nivel de impacto, asi como los mgale credibilidad que se

han logrado como resultado de las estrategias mgsitadas.

» La aplicacion de encuesta con diferencial semantipermitiria detectar los

principales elementos problema en el manejo de nmacion de la UCSG.

» Triangulacion, nos permitird contrastar datos con informaciomésvadas a
través de entrevistas y grupos focales.

» Investigacibn documental, generada mediante cuadros estadisticos e
informacién obtenida de la Universidad CatélicéSaatiago de Guayaquil.

Poblacion y muestra

La muestra se calcul6 de acuerdo a un porcentpjesentativo de los estudiantes
gue ingresaron a la UCSG en el periodo 2001-2010.



Procedimientos de recoleccion de datos

Para el cumplimiento de los objetivos de la presémestigacion, se realizara el

siguiente procedimiento de recoleccion de datos:

» Para la realizacion de los grupos focales se card un guion
semiestructurado de entrevista.

» Las entrevistas fueron llevadas a cabo en el sEdeuniones de la Direccion
de Comunicacion y Marketing de la UCSG.

= Se utilizé el Diario de campo para registrar lascpsos de entrevista.

» Una vez concluidas las entrevistas, se procedid@tAnalisis comparativo de
resultados.

» Se realiz6un andlisis general y ademas un andlisies macro y microtextos
con los que se promociona el servicio a nivel depedias publicitarias desde
el 2002.

= Una vez que se revisaron los resultados de latigaesdn se procedid a la

redaccion de las recomendaciones y sugerencias.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1. Las Instituciones Educativas y las formas de comucacion
Las Universidades en el Ecuador mantienen sistei@ma®municacion cada vez mas
competitivos; analizaremos algunos casos paraetifgr nuestras estrategias en

funcion del conocimiento del mercado.

a) Comunicacién de la Pontificia Universidad Catolicadel Ecuador:

1. Externa.- A través de medios de comunicacion, mantenienfdonrando
a la opinién publica.

2. Interna.- Utiliza los medios de comunicacion internos: Pagiweb, foto
eventos PUCE, cartel y revista Actualidad PUCE, |Supnto
Institucional, Manual de Identidad
Relaciones Publicas.Yinculo con el medio externo e interno.

4. Protocolo y Ceremonial.€obertura de eventos.

b) Comunicacion Universidad de Especialidades EspiritGanto:

Externa.- Boletines de Prensa a los medios de comunicacion.

2. Interna.- Pagina web, carteleras, Revista Informativa Podu@ampus,
volantes ¢ Sabias qué?

3. Relaciones Publicas.Yinculacion con sectores gremiales con la finalida
de generar alianzas: gremios, empresas Yy otras emsidades

internacionales.



COMUNICACION UCSG

La Universidad Catélica de Santiago de Guayaquilnesentro de educacion superior
cofinanciado por el estado, domiciliada en la aiude Guayaquil con 48 afos de
funcionamiento, cerca de 11600 alumnos de pregygulasgrado, con mas de 1200
profesores, desarrolla mas de 53 carreras profds®mle pregrado y 12 programas
de maestria. A partir del afio 2001 implementé stefia de Comunicacion &
Marketing que administra la comunicacion internaeyterna de la UCSG.
Posteriormente seria cambiada su nomenclatura pecd®n de Comunicacion &

Marketing. Las unidades que conforman este departt son:

" ")
. Rectorado ‘

Direccion de Comunicacion&
Marketing

i L | i 8 i )
Protocolo Comercializacion de i : e Relaciones :
“ Ceremonial “ Servicies Educatives “ Marketng “ Eomiisicaicn “ Piblicas “ exjeiiir:
Supervisor ‘ l Asistants ‘
i

- " | - 1 -
Ainglizres de Adpdlliares de
Protocol y Telemercaderistas Informacién e
Ceremonial Imagen

Teniendo en cuenta que los medios de comunicasidmen sus propias prioridades,

la Universidad disefia y distribuye publicacioredgunas de ellas especializadas, en
las que se difunde lo principal de la produccidtelettual de sus docentes y los

eventos relevantes dela Alma Mater. Entre estaigagiones mencionamos:



Revistas, Periddicos, Informativos

D N N N N NN

Alternativas

Medicina

Informativo APUCG

AUC

Boletin Informativo Arquitectura

Cronicatolica

Libros, Folletos, Manuales

AN N NN N VU N N N U N N N N N RN

Guia Teorico practica de Farmacologia
Apuntes de Derecho Internacional
Esquemas Histoldgicos

Guia Préctica de Embriologia

Elementos de Derecho Politicos

Apuntes de Derecho Internacional

Mi Socio Cliente

El Nosotros

Anatomia Humana

Radiologia Basica

La mujer como valor simbolico

Fundamentos del Derecho

El proceso civil en Ecuador

Aprendizaje, lectura y desarrollo personal
Manuel Técnico del cultivo de palma africana
Psicoterapia conductual, ansiedad y depresion

Etica y Funcion Publica



Organiza mas de 700 eventos al afio aproximadamente.

Eventos
v" Afio 2002: 170
v" Afio 2003: 300
v 6 enero al 30 noviembre 04: 531
v Diciembre 04 a octubre 05: 580
v Noviembre 2005 a octubre 06: 590
v Noviembre 2006 a octubre 07: 900
v" Noviembre 2007 a octubre 08: 875
v Noviembre 2008 a octubre 09: 859
v" Noviembre 2009 a octubre 2010: 920
Total general: 5.725

*Fuente: Unidad de Protocolo y Ceremonial — Dirénale Comunicacion & Marketing.

Tomas fotograficas

Nota En el afio 2002 era solicitado un fotografo prafesi para tomas imagenes en

los eventos mas relevantes.

v

D N NI N N N N RN

Ao 2002: 170

Afio 2003: 692

Enero 6 al 30 noviembre 04: 931

Diciembre 04 a octubre 05: 785 (total imageneD@7).

Noviembre 05 a octubre 06: 890 (total imagen apnaxiamente: 37.680)
Noviembre 06 a octubre 07: 900 (total imagen apnaxiamente: 55.680)
Noviembre 07 a octubre 08: 950 (total imagen alledele 19.115: 74.795)
Noviembre 08 a octubre 09: 859 (26.052 total degenés reales): 100.847
Noviembre 09 a octubre 10: 920 (31.958 total degenés reales)

Total consolidado historico eventos e imagenes: dks 2003 a octubre
2010: alrededor_132.805 imagenes.

*Fuente: Unidad de Protocolo y Ceremonial — Dirénale Comunicacion & Marketing.
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La Universidad Catdlica de Santiago de Guayaqudladella diversas lineas de

investigacion que son socializadas a la comunidatbgor ejemplo:

= Sistema de Investigacion y Desarrollo (SINDE) - Pgectos Semilla y de
Investigacion avanzada con financiamiento de la UCR

v' “Aspectos Hematimétricos y del metabolismo delroiefinculados a
la anemia en mujeres gestantes con amenaza deppatéosmino” -
Director: Dr. Luis Hidalgo Guerrero.

v “Horticultura bajo condiciones protegidas y corddds, con alta
productividad a bajo costo con bajo impacto amhbiént Director:
Ing. Agr. Roberto Lucas Saltos.

v' “Analisis del comportamiento del filtro grueso dimao (FGDI) a
turbiedad constante del afluente”- Director: Ingdi® Castro V.

v' “Andlisis fisico quimico y bacteriolégico de la kerpasteurizada que
se expende en la ciudad de Guayaquil” - Direct@a. Victoria
Vargas.

v' “Formando Emprendedores” - Directora: Lcda. Monk@anco de
Ojeda

v “La organizacion ética y estética de las institne® educativas y la

convivencia pacifica” - Directora: Lcda. Elizabetbarrea de
Granados.
» Sistema de Investigacion y Desarrollo (SINDE) - Pgectos

interinstitucionales:

v' Censo de la Industria Manufacturera de la provirdga Guayas,
realizada en convenio con la Camara de Industeds g@rovincia del
Guayas. - Director: Soc. Napoledn Velastegui

v' Redes Amigas: Proyecto en convenio con el Ministelé Obras
Publicas — Gerencia General Operativa y financipdo el BID. -

Director: Dr. Arturo Campos.
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Difusion

Se genero6 en concepto de la publicacion DesdeabiReo, llegando a publicos de
distintos sectores como el oficial, diplomaticorigéntes de otras universidades
nacionales, C.E.O. de grupos empresariales, Daxdertia UCSG, entre otros.

Otras publicaciones en la que hemos participadolaarvista Alternativas como

parte del Consejo Editorial y Cronicatdlica medédlatprovision de imagenes.

Se ha asesorado sisteméaticamente a la publicadidme de Coyuntura Econdmica,
generando vinculaciones con distintos sectoregldmentalmente dentro del &mbito

empresatrial.

En el periodo2004-2006se publico un boletin mensnalin diario de circulacion
nacional y una agenda informativa semanal. Pa@moddCSG Radio & T.V.

dedicados a la difusion de musica, programas edosatle salud y culturales.

Por otra parte se han consolidado los vinculos losnmedios de comunicacion
llegando a ofrecer como un aporte al gremio el Besafios del Periodismo Actual,

gue ha sido realizado en conjunto con la FaculéaBildsofia de nuestra institucion.

Relaciones Publicas

La Universidad desarrolla un plan de Relacionedi€agque vincula a diferentes

grupos objetivos o “publicos”. Es importante idéoéir que a los eventos que nuestra
Institucidon genera asisten generalmente invitadas spn parte de dichos publicos.
Por ello en la practica, las instancias de Rel&asoRublicas y de Protocolo &

Ceremonial generan permanentes sinergias.
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En todos estos casos, nuestra accidn ha apoyatimmaicamente la difusion,
cobertura de medios y atencion de los detallegsieventos que se han producido a

raiz de estos temas.

La pagina web de nuestra Universidad fue redisefadpnalmente con nuestra
asesoria y revision. La pagina web es de uso fréeupor la totalidad de sus
alumnos, a traves del Portal y Sistema Integradavdgsitario, telepuerto de
comunicaciones, automatizacion de estacionamieetuse otros servicios. En ese
sentido se apoyo al Centro de Computo y para el28fid se ha disefiado una

campaiia para impulsar el uso de las nuevas direie email en la comunidad.

La UCSG mantiene convenios con mas de 300 ingtitesi similares en Ecuador y

otros paises, por ejemplo:

Universidad Catdlica de Lovaina Bélgica
George Washington University Estados Unidos
Universidad Catdlica San Antonio de Murcia  Espafia
Universidad Victor SegalenBordeaux 2 Francia

Universidad de Ciencias Aplicadas Suiza

Sus estudiantes proceden de diversas localidagesoras culturales y niveles

socioeconomicos. A pesar de ser particular-cofilsaacy su régimen de pensiones
estar por encima del término medio de las Univaded particulares a nivel nacional,
no es una Institucion elitista, como demostrama@®ndinuacion en el histérico de los

valores que por ubicacién de escala de pensiofegnitiada los alumnos cancelan.

13



Cuadro Historico de Pensidn Diferenciada segurus valores

Escala 1: Menor
Escala 2: Intermedio

Escala 3: Valor Alto

Calificacion de acuerdo Condiciones Econdmicas, Colegio de Procedenc
Entorno Familiar.

INFORME ESTADISTICO NIVEL SOCIOECONOMICO DE LOS ALU MNOS
MATRICULADOS DE LA UCSG

Nivel Socioeconémico de los Alumnos Matr iculados de la UCSG - Semestre A

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Escala 1 23,060% 23,73% 18,36% 25,43% 29,20% 34,87% 35,08% 33,40% 37,08%
Escala 2 66,250% 66,25% 71,85% 64,49% 59,13% 53,23% 50,85% 50,82% 44,98%
Escala 3 10,700% 9,77% 9,78% 10,08% 11,67% 11,92% 14,07% 15,79% 17,94%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

*Fuente: Direcion de Bienestar Universita

4 " X N\
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80% 3 % = % .
w9 = 2 A % £
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50% - < 5 8 g 8z
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10%
0% : : : . r . . : ’
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Nivel Socioeconémico de los Alumnos Matriculados de la UCSG - Semestre B

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Escalal | 24,29% 21,18% 18,30% 27,32% 35,60% 35,93% 35,08% 36,04% 36,15%
Escala2 | 65,95% 69,34% 71,35% 61,41% 53,89% 52,09% 50,26% 49,70% 45,28%
Escala 3 9,79% 9,48% 10,35% 11,28% 10,52% 11,99% 14,67% 14,27% 18,56%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
*Fuente: Direcion de Bienestar Universita
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Las relaciones interpersonales son abiertas yaleslentre estudiantes y profeso

Su funcionamiento se rige por procedimiendemocraticos, concordantes con

orden legal establecido en el estatuto universit&us estudiantes a lo largo de

formacion académica participan en continuas prastibe campo y programas

pasantias.

La Universidad Catélica de Santiago de Guuil ha mantenido durante las ultirr

décadas una imagen de prestigio y tradicion erc@bmar de profesionales de

region y del pais. Su actual rector ha sido eleyfitepresidente de la Asamblea

la Universidad Ecuatoriana, el 19 de febrero de3, organismo que congrega a

Universidades del pai
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En los resultados de una reciente encuesta lleeadabo por la Direccion de
Comunicacion y Marketing de la propia universidadegtudios de opinion, aparece

destacada como la segunda universidad transmisaraltira del pais.

La Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquilires institucion de desarrollo
organizacional estable y ascendente, entre cuyasigales fortalezas se destaca su

estructura y dindmica comunicacional integral yticwra.

Respecto a su caracter integral, la comunicaciterna es abierta, fluye en forma
natural e interactiva por todos los niveles y direges sobre bases horizontales, y sin
restricciones. Si bien existe una oficina de Dir@tae Comunicacion y Marketing
gue se encarga del manejo de la Imagen Instituciaoafuncibn es mas bien
promotora, facilitadora, de asesoria y de coordmaga que su propdsito central es
lograr que todas las unidades académicas, carrgrstifutos, centros y grupos
naturales desarrollen sus propias estrategiascepos de comunicacion, que se van
articulando en una estructura espontanea, que gmatdica se autorregula y va
adquiriendo su propia coherencia. De esta maneha $egrado la formalizacion de

la comunicacion informal, y que esta se constitryain valor bien compartido.

Con relacidon a su dimension continua, las activedason planificadas en muchos
casos a partir de situaciones coyunturales, qudétaesdel contexto social en el que la
universidad se encuentra inmersa, pero son priag&zan base a los limites previstos
por valores en los que la responsabilidad sociflaseenido constituyendo en un eje

ordenador que en el futuro debe aparecer mas egplic

Durante el afio se llevan a cabo actividades califes como extracurriculares, en las
gue se incluyen los eventos culturales, religiosogsticos, cientificos, deportivos,
conmemorativos y sociales, promovidos por las fadek, institutos y las direcciones
universitarias de proyeccion social, extension ativa, bienestar, investigacion,

educacién continua, relaciones universitarias gy@nanstitucional, como:
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= Cursos de formacién en meditacion

= Conferencia “Los talleres literarios y la nuevarativa mexicana” a cargo del
escritor mexicano David Ojeda.

= Seminario de teatro “La creacion de un mondlogosolo para actores” a
cargo de la Directora teatral Maria del Carmen Msaé¢oca

» Visitas al Asilo San José y Hogar Infanto Juvenil

= Encuentros con los sectores campesinos para contpagjos vinculados a
las carreras y entrega de materiales.

=  Premios Unidad Académica

En el estudio que se reporta, la universidad esilpea por sus ex alumnos y por la
sociedad en general en constante movimiento, aaimamica, abierta al dialogo,
expresiva, en contacto con la realidad, horizoatasus planos comunicativos, bien
ubicada y con un perfil definido. Mientras quesais publicos internos subyace un
alto nivel de inconformidad, que como se explicaés adelante, responde a que las
percepciones desfavorables se van incrementandorgse avanza la permanencia
de los alumnos en la universidad, estableciéndasedasequilibrio poco deseable

entre la imagen externa y la imagen interna.

Este desequilibrio se produce debido a una invergianificada y sostenida para el
mantenimiento del posicionamiento externo de lavehsidad a través de constantes

campafas de promocion publicitaria de sus divgysmgamas y servicios.

Se hace necesario precisar que la tendencia ajarapebfesionalmente en el
desarrollo de estrategias de comunicacién se iai@artir del afio 2001 construidas
por su actual Director -Fundador-. Antes la gestdnunicacional era casi
inexistente, sin embargo, a partir de esta fecliaica un proceso de construccion de
estrategias de comunicacion dirigidas a ratificangntener el posicionamiento de la
imagen de una Universidad que en el consenso sbhalala sido vista bajo las

etiquetas de: tradicion, prestigio y calidad.
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Estos atributos se venian sosteniendo en el aled dé aceptacion de sus graduados,
durante mucho tiempo los anuncios de vacanciasigaglols en los diarios de la
localidad, colocaban entre sus preferencias pamaexo empleado el requisito de ser
graduado de la Universidad Catolica de Santiagdsdayaquil. Los funcionarios
publicos de alta jerarquia venian siendo selecdmh@referentemente de entre los
titulados de la UCSG.

Los cambios en el espectro de las universidadds agion y del pais determinaron
la presencia de nuevos competidores en la prestai®d servicio de educacion
superior en la ciudad y en la regibn y ese procdsocreacion de nuevas
universidades colocd a la UCSG ante la necesidadhader llegar un mensaje
sostenido a sus potenciales usuarios, lo quedpaeejado el disefio de una estrategia
con mensajes claramente dirigidos a mantener ymeafel posicionamiento ganado

durante los 48 afos de funcionamiento.

18



CAPITULO Il

2. Marketing Educativo

Existe mucho material tedrico-conceptual respeetavthrketing y de Estrategias de
Comunicacion aplicadas al estrato de servicios.urdgremos a plantear nuestras
propias definiciones sobre Marketing Educativo cgulo al contexto del caso en
estudio. De la misma manera, se estableceranatmees entre trabajos especificos
realizados para mediciones de impacto en otroscespde manera que sirvan de

pauta para aplicarlos a nuevas realidades comaselque nos ocupa.

El marketing educativo es un fendbmeno relativamentevo, aunque es verdad que
no es hasta después de los afios 80 cuando experinmea intensificacion. La
rivalidad y la competencia se hacen patentes &dreentros de educacion superior
tradicionales y los de reciente data. La renovad&itas estrategias de comunicacion
y de los fundamentos econémicos y sociales: la mlipacion y la extension de la
competencia; la necesidad de reposicionar el wadas ofertas educativas locales; la
evolucion rapida de las herramientas de comuninagidinalmente la evolucion
misma del marketing, son razones suficientes pazaaglrar y soportar el andlisis de
la estrategia de comunicacion que desarrolla desdefio 2002 la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil. Este trabajdém#o analiza este nuevo campo
de estudio que esta ligado a la representacioa dedgen institucional, una imagen
pensada y a partir de la cual se quiere lograrupoiado ese efecto de recordacion

ligado a atributos de seriedad, tradicion y excgéeacadémica.

Asistimos en los ultimos afios a la multiplicacidn lds clasificaciones de diversos
tipos de universidades, numerosas publicacionda geensa especializada pero de
amplia difusiébn —en Ecuador y también en el ex&ganj— demuestran el interés que

despierta la emergencia de una creciente compatemtie las universidades y la
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multiplicidad de programas que ofrecen. Igualméasecampafias de comunicacion
se generalizan y se ponen a la par con aquellakigi@s de gran consumo, tanto en
publicidad escrita como grafica. El hecho de qua Universidad logre forjar una

imagen ante el gran publico y se doten de instrtmsetie comunicacion tales como
slogans o logos ya no es extrafio. La comunicaabseatvicio de la educacion tiende

a banalizarse.

El marketing de los centros educativos es a memagduilado por los periodistas o
los mismos actores al marketing politico o al desoono. No es anormal que esto
pueda provocar reacciones negativas puesto quarieting educativo aparecio con
el objetivo de promover los resultados de la gaestiducativa en términos de logros,
de cumplimiento de metas casi siempre orientadés preparacion de recursos
humanos dirigidos a dar respuesta a las ingenteart#as sociales. Esta confusion se
debe en primer lugar a la amalgama que los misktoses de los centros educativos
hacen entre los dos tipos de marketing, y ellaoegluso que hacen los estrategas de
comunicacion al diseflar campafias cuyo objetivo rakenes asegurar,

exclusivamente, la venta de productos (carrerasgrgmas de formacion)

2.1Los fundamentos econdémicos y sociales
De manera esquematica, se puede decir que cuetooefs han contribuido en forma

paralela a la emergencia del marketing educativo:

2.1.1 Mundializacion y ampliacion de la competencia.
En primer lugar, asistimos a una modificacion deesaala geografica en lo que
concierne a las actividades econdmicas. Los afigs980se han caracterizado por un
cambio considerable en las relaciones entre ladassiocal, nacional e internacional.
La libre movilidad de profesionales, la cada ves rodeciente linea de emigracion
hacia otros sectores hace que los usuarios deicigereducativo, busquen otros
espacios de formacion universitaria que no sieng@erealizan en sus propias

localidades.
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El auge de las comunicaciones, la implementaciémudvos y variados formatos
para los procesos de formacion, hacen hoy posiesg curse una carrera al otro
lado del mundo sin necesariamente salir de casa.educacion a distancia y las
modalidades online, son, sin duda, propuestas adwas que al resolver algunos
problemas puntuales, como falta de tiempo y usohdearios en una franja

individualisima, se convierten en nuevas opciorea [a continuidad de estudios.

En paises como el Ecuador, donde la situacion @coag en permanente crisis,
agobia los bolsillos de los que deben pagar unaaeitin universitaria, las
Universidades pagadas deben enfrentar desde hguosoalafios la competencia de
Centros de Educacion Superior del exterior, dondeac una carrera universitaria,
puede costar mucho menos, que cursarla dentro wEb atrio. Asi, no es
infrecuente que en los medios de comunicacion raas® coloquen espacios

publicitarios de Universidades argentinas, chilepapariolas.

2.1.2 La puesta en valor de lo local
A fines de la década de los 80 e inicios de laode9D, el espectro de la educacion
superior en el Ecuador, cobra un rostro diferee.aprueba la creacién de las cuatro
primeras nuevas universidades y con ello se int®@lifendmeno de la competencia
entre una y otra. En esta linea, los centros deastbn superior que hasta esa fecha
no habian ingresado a la plataforma mediatica, erapi a mostrar su imagen en
avisos publicitarios y para ello vuelven a susasicemontan los conceptos de slogan
y avisos a lo que intuitivamente sefialan como l@encias compartidas por la

comunidad en relaciéon con la institucion.

Otro aspecto que necesariamente debe tocarseheshel de que incluso los Estados
han sido incitados a una descentralizacién y ug@malizacion de la gestion de los
bienes colectivos locales, tales como la educaderfprmacion profesional, las

infraestructuras de transportes o las politicasaks Se pone de manifiesto,
entonces que la densidad de las relaciones erdradtres locales (autoridades

locales, empresas, universidades, colectividadestot@ales, sindicatos, etc.)
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puedenjugar un papel determinante en la compeltivi de las actividades
econdmicas. En algunos casos la reorganizacignotres la descentralizacion han
marcado nuevas pautas de comportamiento y elloraiude en practicas de
comunicacion estratégicas con las que, al inteleédas Universidades se replican los
modelos de comunicacion generalizados y estandaszan entornos sociales mas

amplios.

La competencia esta abierta para atraer un mayorermn] de inscritos en los
diferentes programas de formacién, dentro de qsiaa) se persiguen operaciones
gue buscan prestigiar e individualizar la propuestadémica. Se desarrollan
estrategias de comunicacion originales y se prapoventajas competitivas o
diferenciadoras para crear un clima favorable y ageertura a favor de las

instituciones educativas que las promueven.

Las universidades buscan ser diferentes unas de pttas diversas estrategias de
valorizacién de sus recursos las colocan en uneciitn de competencia. Esta
competencia constituye uno de los elementos magsrtenges de las dinamicas de la

comunicacion universitaria contemporanea.

Si se adapta el texto de Colletis y Pecqueur erolma: Les facteurs de la

concurrencespatiale et la construction des terrisi, en el que propusieron un
cuadro explicativo de los factores de competerspa@al para mostrar que, si ciertos
espacios pueden competir sobre la base de unaa afertfactores de caracter
cuantitativo, otros espacios se libran en partdatlecoaccion, vehiculada por las
relaciones mercantiles, proponiendo una oferta epécificidad territorial". Se

pueden distinguir dos niveles en los factores depstencia que muestran los

entornos educativos en la actualidad:

= Un primer nivel cuantificable que concierne a leiéec sobre los costos ligada

a la calidad de la oferta traducida en la calideldsdrvicio educativo que se

Colletis, G. y Pecqueur, B. (1994), ‘Les facteledalconcurrencespatiale et la construction des
territoires’.
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promociona. En efecto, un gran nimero de elemdnédislad de la docencia,
recursos fisicos de apoyo a la gestion acadénugeapamniento, estructura de
la organizacion y otro tipo de servicios como bgcpesibilidad de movilidad

fuera y dentro del pais), entran en juego y sorsidenados por la oferta y la
demanda y por tanto comparables en el mercadodePafemarse que estos
elementos situan a las diferentes universidadesnderegion, ciudad o pais

en competencia unas con otras.

= Un segundo nivel cualitativo, que concierne a &pdnibilidad de una oferta
diferenciada no en términos de costo, sino de dspdades académicas
relacionadas con el tipo de carreras. La ofertaspecificidad académica esta
fundada sobre la constatacion de saberes o temadenoi reproducibles en
otros espacios, es decir, no susceptibles de rexdstiotra parte porque
devienen de la naturaleza y esencia del quehatespiacio universitario que
los oferta. Estos saberes, por asi llamarlos, s@osi y quedan parcialmente
fuera de la competencia por el mercado. Una ditéaegpersistente, es decir,
no susceptible de ser alterada por la movilidadodefactores, solamente
puede derivarse del caracter Unico del centro dacasibn. Asi, las
especificidades académicas y otros atributos madios con los grupos
sociales que interactian dentro del espacio uriggos(masificacion o élite)
se convierten en elementos esenciales en la taidti de las ventajas
competitivas para un centro de educacion. En lo goecierne a la
valorizacion de los espacios universitarios (caggr entorno universitario),
los actores tienen un gran interés en dar a corsocseventajas competitivas a
través de estrategias de comunicacion y markefingefecto, a partir de los
recursos especificos de comunicacion una instiyucEn este caso, la

educativa es capaz de distanciarse por mucho ¢ielmgus competidoras.

2.1.3 Larapida evolucion de las herramientas de comurgan
La veloz evolucion de la tecnologia ha permitidoss cotidiano de un gran nimero

de herramientas de comunicacién, desde las traisrassrapidas de la informacién
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(telefonia celular, Internet, televisién por caplgor satélite, video conferencias, etc.)
hasta las creaciones de imagenes. Todo el mundonsenica, no es una novedad,
pero los métodos, los soportes y los canales aerigion han cambiado mucho
tltimamente. No se intenta hacer aqui un estudiallddo de la evolucion de la
comunicacion, sino solamente hacer notar que e@mnmacto del marketing educativo
y las mutaciones en el sector de la comunicaciéanemtimamente ligados. Si
admitimos que la representacion es una creacidal 3do individual de un esquema
pertinente de lo real, podemos considerar el magetomo una nueva forma de
representacion. Actualmente, por tanto, las ingthes educativas deben saber hacer
su propia promocion. Esto no constituye un fenonfendamentalmente nuevo, ya
qgue la libertad de los mercados (laboral, de biedesservicios y de capitales)
siempre ha incitado a las organizaciones a "cledamagen”; pero la aceleracion de
los procesos economicos ha incrementado verdadetanes necesidades de que
todo tipo de organizacion emplee nuevas herraasegtie apuntan a aumentar su

atractivo.

2.1.4 Una nueva etapa en la evolucién del marketing

Las nociones basicas del marketing, aquellas decader de clientes, de

competidores, de oferta o de precios, hoy tieneam n@alidad cotidiana para los
directivos de los centros educativos, en particpiara los de las Universidades.
Parece, pues, mas que nunca necesario adaptarifogpgles fundamentos de la
estrategia de marketing al campo de la concepagidia: el "marketing educativo”,

derivado del marketing que al principio se aplicéibnicamente a los productos de
gran consumo.

El marketing educativo constituye una nueva etapdaeevolucion del marketing

“clasico". Probablemente es uno de los Ultimos cmmge aplicacion de esta

disciplina microeconémica.
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2.2Un nuevo campo de estudio
Cada Universidad local es percibida de una ciegnara por sus administrados, por
las empresas, por la comunidad y por las otrasetsidades. Ella posee un cierto
namero de imagenes que no tienen por qué ser & feMclusivo de una
comunicacion publica. Estas imagenes resultan d#rees voluntarias y de la
historia de la colectividad, pero también del lugae ocupa el observador, el que
percibe tal o cual imagen. Este fenbmeno implicanégesidad para un centro
educativo de aprehender sus imagenes y compreader es percibida, para poder

difundir la imagen que desea y crear a su alredaedgentimiento de pertenencia.

Entre los centros de educacion superior, las usidedes ocupan un lugar distintivo
y son objeto de un mayor o menor apego por parta peblacion seguin sea su nivel
de experiencia o contacto con ella. Las univergdagbn los centros de educacion
esencialmente profesionalizantes y en la medidgueninciden directamente en el
ejercicio de la vida adulta logran un nivel de rdegion mucho mas racional que los
espacios educativos previos, suscitan a menudcentinsento de pertenencia en

razon de su peso en el proyecto de vida.

Los centros educativos y en especial las univaieslaehiculan diferentes tipos de
imagenes, cada una de ellas basada en un campatsendiferente. Primero, se
puede hablar de una representacién conceptual @aefiael consenso social respecto
de cualidades y atributos que la identifican. Lagen recibida es mas o menos real o
imaginaria, se trata de una "atmdésfera" que acompafuestra a la Universidad
desde una vision externa configurada por quieneddrado contacto con ella o con

sus graduados.

Segundo, se trata de una representacion medi&Eala imagen transmitida
cotidianamente por los medios: (television, premadio) se puede hablar, en este
caso, de una representacion conceptual de visftiueo (lo que puede lograrse a
partir de la formacion profesional) la de los aitds con que se muestra el espacio

universitario (calidad, tradicion, 100% de emplédad de los graduados, etc.) y la
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de los testimonios (de graduados y jévenes en goode formacion). Este tipo de
representacion es la que actualmente tiene maseqreto formacion de la imagen
global del espacio universitario. La evocacion ragda de un centro educativo no se
funda sobre una realidad cotidiana, sino normaleneibre los hechos vistos en
perspectiva de futuro, pero siempre respaldadosigsoresultados de una gestion

previa, los conceptos de experiencia y tradicioneasi siempre evocados.

El tercer tipo de representacion puede ser calificde "cientifico”, tomando
habitualmente la forma de estudios o de informescigigicos, politicos,
econdmicos, histéricos, prospectivos, de mercado,) elentro del objetivo de

racionalizar la imagen de la institucién, en unecndo mas objetivo posible.

Cuarto, se puede hablar, también, de representpoldicta de los centros educativos
de nivel superior, construida por los dirigenteitipos que emergieron de sus aulas
y por lo que las relaciones de interaccién entig@s marcan al interior de sus
propios espacios. Esta es una imagen que valoractasnes de quienes toman las
decisiones y trata de dar un impulso positivo @hn@orvenir. Frecuentemente surge
también, de manera paralela, el marketing politem el objetivo de asegurar la
eleccion (o la reeleccién) de un equipo al frerdeuda comunidad académica. Se
trata aqui de una "estrategia de proyeccion” (cechd fija) contrariamente al

marketing educativo que se inscribe dentro de estidtegia de encuentro”, por tanto
de continuidad temporal. Los dos tipos de imagetieren por qué ser idénticos, a
pesar de que se detecten similitudes, como la agtation econdmica o los

proyectos de desarrollo y crecimiento. Finalmenks, quinta categoria de

representacion podra ser denominada espontaneajosia consecuencia de la
apropiacion del espacio universitario por susipabldirectos: autoridades, alumnos,
profesores, colaboradores administrativos y de igesy esta imagen debe

considerarse como el resultado de la experiencidaui
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2.3Las etapas de una estrategia de marketing aplicadala Universidad

2.3.1 El diagnostico competitivo de la universidad
La primera etapa de la estrategia de marketingagdi a la institucion educativa
(Universidad) consiste en definir su posicion acfpantos fuertes/puntos débiles) y
en relacion con sus competidores, en términos detwpdades y de amenazas. El
objetivo para una entidad educativa como la Unigdats consiste en poder
identificar y desarrollar una ventaja competitiva.dimensién econdmica juega aqui
un papel mayor, pero una Universidad tiene tamiaéposibilidad de fundar su
ventaja competitiva a partir de elementos histérigo culturales. La dimension
histérica juega asi un papel decisivo en el repmsaniento, por ejemplo, de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil pmigu proporciona un punto de
anclaje para su identidad anterior a la prolifénaae carreras y centros de educacion

superior privada en la ciudad de Guayaquil.

2.3.1.1La eleccién de un posicionamiento

Las tecnologias de posicionamiento tal como sefie cabo para un producto de
consumo masivo son perfectamente aplicables a utidad educativa. Estas
presentan, en efecto, caracteristicas objetivass tile carreras, servicios educativos
como becas y procesos de movilidad, reconocimigatestudios previos, ubicacion,
recursos y equipamiento, profesores con diversidedatributos, sobre las que
apoyarse. Su imagen es mejor o peor percibida lppé@lgico. El posicionamiento,
gue consiste en privilegiar ciertos factores ytagmimensiones que, combinadas,
constituiran el "mapa genético" del producto erstida, es perfectamente aplicable a
las universidades. En un contexto crecientementgettivo, comunicar acerca de
las infraestructuras, equipamiento, carreras y didad del servicio, ya no es
suficiente. Posicionar una Universidad es “valatgade forma éptima, por sus
ventajas (reales o percibidas) por sus mas veajhgerenciaciones, con relacion a
las universidades definidas como competidoras gatle a los publicos para los que
esta diferencia es motivadora.”

*parafrasis realizada a partir del textdgeling, D., (1991). Le marketing territorial, Toulouse: Milan-Midia
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En primer lugar, hay que elegir el blanco de la woicacion. Una Universidad esta
confrontada a una multitud de segmentos de publieoun dia habra que convencer
sobre el buen fundamento de la "politicas de sefvigue persigue. En el interior,
conviene organizar a los publicos alrededor deygrto y de las acciones puestas en
marcha a fin de movilizarlos y hacer de ellos l@gares promotores de la imagen de
su universidad. En el exterior, la segmentacioefeetia con mas racionalidad. Los
futuros estudiantes, los responsables de la dacide& compra del servicio, los
periodistas, los empresarios que contrataran grimduados del centro y otros tipos
de opinion tienen un comportamiento que se inteness en las ventajas concretas
ofrecidas y, en todo caso, influyen en la estratagseguir. Hace falta a continuacion
determinar la imagen de la Universidad que se guesmover. Se trata de optar por
una estrategia de diferenciacion que apunte a dar personalidad clara a la
institucion, de forma que obtenga un lugar preoiso la consciencia de los
individuos, ya sean futuros usuarios del servigponsables de tomar decisiones,
comunidad en general, medios de opinién, etc. Ramadas Universidades que, hoy,

todavia no han adoptado tal estrategia.

2.4La elaboracion de un mix universitario

La tercera parte de una estrategia de marketingreote reposa en la elaboracion de
un conjunto de medidas al servicio del "posicioreanta retenido”. Bajo una optica
universitaria, hay que afadir dos "P", para "Powpdderes publicos) y "Public"
(opinion publica) a las cuatro "P" de un conjunéongedidas de marketing tradicional
(Producto, Lugar, Precio y Promocidiue corresponden en marketing educativo a:
oferta de servicios y carreras, la infraestructisea y de recursos, el costo de las
colegiaturas y de los servicios, y la comunicacin. este trabajo académico se
tratara de precisar las posturas correspondienteada una de las dimensiones

considerando:

3Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketingg6fcion). Pearson Educacién de México, S.A.
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2.4.1 La oferta educativa (producto) servicios y carrera
La oferta educativa puede ser definida como eluwudnjde carreras y programas de
formacion e investigacion propuestas por el cetéreducacion considerado, en este
caso la UCSG. La analogia con la légica de una esappuede ser llevada hasta
considerar la existencia de un verdadero "por@afdk actividades y programas".
Esta herramienta autoriza una lectura realmentécacrde la economia de una

Universidad y de su potencial de desarrollo.

2.4.2 Laplaza (ubicacion, infraestructura fisica y decgersos)
Tres tipos de estrategias son normalmente adoppedasralorizar la plaza en la que
se asienta un centro de educacion superior:
= Estrategia de lider, si la Universidad constitugeegpacio reconocido por su
infraestructura y equipamiento que hacen de ellalugar de referencia
obligada
» Estrategia de atraccidon inducida por la preseneiau Universidad lider
como por ejemplo, las que se ubican en lugaresadi dcceso, las que
cuentan con amplios espacios, aquellas cuyos casgrutugares atractivos
por los multiples servicios que ofrecen a sus ussiar
» Estrategia de red comportando actividades complEmas, que
encontramos, por ejemplo, en el concepto de "ratdad tecnologias" a

disposicién de la comunidad universitaria.

El desarrollo de sistemas de comunicacion pernhiti eiertos territorios; el paso a
la era virtual esta llamado a revolucionar el enéode la localizacién privilegiando

la nocion de pertenencia a redes.

2.4.3 Precio de las colegiaturas y de los servicios aoces
En la 6ptica educativa, el precio atribuido al B@oveducativo resulta un tanto dificil
de calcular, ya que se compone de una multitudadables: la poblacién objetiva a

la que se dirigen las carreras, su perfil socioéooco, el tipo de servicios
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adicionales que se ponen a disposicion del alurabmratorios, implementos de
estudio, pasantias y contactos con el entorno dalyotos empleadores. Existen
ademas otros aspectos que siendo intangibles,juegpapel decisivo a la hora de
fijar el precio de los productos o servicios quertf la institucion universitaria: la
experiencia y los contactos del cuadro docentdrddicion y el reconocimiento

publico de la calidad de los egresados, la orgaidimala seriedad y la reputacion
nacional e internacional otorgada por los afios etengnencia en la provision del

servicio, etc.

2.4.4 La comunicacién universitaria
La comunicacion universitaria esta constituida pbrconjunto de las acciones
implicitas o explicitas que expresan el posiciorana y la estrategia del centro de

educacion superior respecto a sus objetivos.

Las acciones explicitas conciernen, por una part&s operaciones de comunicacion
destinadas a forjar la imagen de la Universida@lesegmento que se constituye en
el mercado objetivo y, por otra, las operacionesnfiermacion y de prospeccion

directa que tiene una perspectiva de impacto @ ptezo. Desde la década de los 90,
la mayoria de las universidades ecuatorianasrgiortar el nimero de su poblacién
lleva a cabo acciones de comunicacion de formdaegulesarrolla campafas, si se
quiere, agresivas frente a la competencia. Sin ggoban namero todavia importante
de estos centros solo realizaban acciones puntpalasincrementar el ingreso de
nuevos estudiantes y la gran mayoria no llevabzaba ninguna accion sostenida de

comunicacion.

Al 2006, la casi totalidad de las Universidadesvgitas tienen una politica de
comunicacion mas o menos elaborada. Los centraddeacion superior emplean
hoy, una gran variedad de instrumentos de comunitasoportes documentales
(folletos, publicaciones de textos y trabajos desstigacion dossiers econdémicos,
cartas de informacion, eventos y puesta en comuresidtados logrados por sus

estudiantes, informes publicos que pueden apareadrcular con los medios de
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comunicacion masiva, prensa, etc.), acciones deugimacion mediatica, ocasiones
de contacto directo con empresarios (e-mail, ojamas de relaciones publicas

particularmente en el extranjero, participaciéngaaizacion de exposiciones).

Desde el punto de vista de los soportes utilizaldogrensa representa lo esencial de
las acciones realizadas: anuncios publicitarioedactados en revistas o diarios
privilegiados, siempre dirigidos a sus diversos lipgb. En general, las
universidades apelan a varios soportes complenmesitaiarios —periodicos, prensa
general— prensa de negocios, prensa nacional,rep®g 6rganos de prensa interna
aparecen luego en espacios externos insospectanaras de comercio, industria,
buré de negocios, banca, etc. La television y thor@stan también cada vez mas
presentes entre los soportes utilizados, aungpael continda siendo limitado. Las
campafas de fijacion de carteles y de vallas ptdofigs, utilizadas a escala local y a
veces nacional, forman parte también de la gansdenes de comunicacion de las

universidades.

2.4.5 Administracion, liderazgo y opinion publica
En el mercado de la educacion, la oferta no estairdmla por un conjunto
homogéneo de actores. La estructura de este meseadevela en realidad de una
extrema complejidad, tanto por la identificacion daienes intervienen o la
comprension de los procesos de comercializacianpquor las relaciones de poderes
entre los actores. En un campo como la educacigerisun es necesaria la presencia
publica de mas de una decena de actores de ocnpadistintas, interviniendo en un

proyecto de desarrollo educativo, un equipo questioya una verdadera red.

Cada uno de estos actores domina una dimensiotadianide la oferta global: lo
académico, lo investigativo, las relaciones inteior@ales, lo administrativo y
financiero, la proyeccion y el bienestar universitaEn efecto, casi siempre estas
redes presentan una gran similitud entre una widast y otra, pero es el tipo de
actores que se encuentran en cada una de ellgsdoatestiguan paralelamente una

gran heterogeneidad en el papel y el peso de astoes en la calidad del producto.
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El liderazgo de las autoridades o representantesergitarios se convierte en un
elemento de especial interés en el &mbito loaaldsda, este se da en el plano de las
estructuras y politicas internas, del desarrolladaémico y del reposicionamiento
externo del centro de educacion superior a pasdirlad gestion que los lideres
desarrollan. La importancia del liderazgo derivhldzho de que a partir de este se
desencadenaran o no transformaciones sostenibi@dgpaonsecucion de la mision

universitaria.

La experiencia de contacto con los poderes pubjidagarticipacion colaborativa de
los actores universitarios en el desarrollo dedbsas emprendidas por el poder
publico para solucionar o atender las necesidadels domunidad, es otro de los
campos en los que actualmente las universidadésnpgen ingresar con fuerza, de
ahi la exigibilidad de la integracién de la comisidon vinculacién con el medio
externo y de otras acciones puntuales para corseedn espacios que den respuesta a

las demandas sociales.

2.5La educacién y la globalizacion
Desde su aparicion en 1975 el marketing educaivevolucionado notoriamente en
la teoria y sobre todo en las préacticas. En ekstnaiso de los afios 80, el contexto
economico fue favorable a su expansion. Primeroguysola mundializacion de la
economia ha extendido los espacios competitivos.tdDdorma, los centros de
educacion superior se vieron obligados a posicganaon relacién a los otros en la
competicion internacional. Luego, la valorizaciéa Ids actores locales (desarrollo
local, descentralizacién administrativa, etc.) gblia los responsables a valorar su
presencia en el contexto de influencia y asi a desarse de los competidores. La
especificidad educativa (la afirmacibn de la difeia) deviene en un
posicionamiento reconocido (cualitativo) que lesponsables locales comunican de
buen grado. Ademas, en las sociedades occidetdaleta econémica y la estrategia
de comunicacion se han vuelto inseparables. Sa leabienudo de "sociedad de la

comunicacion™" en razon de la rapida evolucion dedanologias y de las practicas en
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este terreno. El marketing educativo también forpate del campo de la

comunicacion.

Y finalmente, el mismo marketing ha conocido unada mutacién en el curso de su
breve historia (Talaya, 1999). En su evolucion yentroversia, esta "ciencia” entre
la oferta y la demanda ha ocupado nuevos campaplidacion: ciudades, regiones y
otras escalas espaciales. El marketing educativ@a smnvertido en una realidad de
la vida econdémica, politica y social. Ha comenzadmfluir decisivamente en la

mente de los futuros usuarios del servicio educatiha influido directamente en la

percepcién de la realidad educativa.

2.6 Comunicacion
El concepto de comunicacion puede afrontarse déssi@untos de vista. El primero
y mas utilizado es la comunicacion con el signdiwade informar, descubrir,
manifestar o hacer saber a alguien. Y el segundandg "olvidado", es la
comunicacion con el significado de compartir, deeina otro participe de lo que uno
tiene; de trato o relacion entre dos o mas pers@msecho las raices etimoldgicas
de comunicar (communicatio) remiten a communican@s en comun, compartir),

communio (comunidad) o communis (comh).

La comunicacion es mucho mas que un proceso infmopadonde el emisor

controla el mensaje. La comunicacidén es un prodescelacion y de conocimiento
del perceptor, al cual implica en la respuestayreresfuerzo por lograr la empatia.
Supone diélogo, intercambio, puntos de encuensmaaos de debate, participacion
y aqui es donde reside el gran salto cualitative dgbe dar la universidad, no solo
informar sino también comunicar; no sélo conectar su comunidad universitaria

sino también con el entorno mas cercano dondeubsgtada.

* José Maria Herranz De La Casa, La gestion denhinizacion en las organizaciones no lucrativas
como estrategia para normalizar la discapaciddagie. Comunicacion e Ciudadania (2006) 2
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2.7Imagen
Otro concepto que no debe olvidarse a la hora bahde la comunicacion de una
organizacion es el de imagen. La comunicacion t&mbs un proceso de generacion

de imagen y reputacion frente a los publicos irdemexternos.

La imagen publica define un concepto construiddaemente de cada una de las
personas que la perciben y reconocen. Esta imageh resultado acumulativo de
todos los mensajes que emite la organizacion, qunangerpretados por el sujeto a
traves de su filtro personal. Si una persona tiereimagen publica positiva de una
institucion, esto puede derivar en una actitudtp@siuna predisposicion favorable
hacia lo que dicha entidad le ofrece. El siguigrago puede generar en consecuencia
una conducta afirmativa, es decir, una actuacidiomna de participacion o consumo

de productos o servicios.

No hay que olvidar que la imagen de la universsldompone de todo un conjunto
de atributos producto de la experiencia sensogatatla persona. Estos atributos se
generan a partir del nombre, espacio, logotipocadidon, pagina web, entorno,
publicaciones, investigaciones, personal, publdideelaciones, trato personal,

comunicacion, actividades que organiza, etc.

La imagen evoluciona en el tiempo y por lo tantouhiversidad tiene que tener la
capacidad de poder dirigir sus estrategias de cmacion hacia la generacion de una
reputacion que como afirma Villafafie '#s cristalizacion de la imagen corporativa
de una entidad cuando ésta es el resultado de umpodamiento corporativo
excelente, mantenido a lo largo del tiempo, quedefiere un caracter estructural

antes sus stakeholders”.

SVillafafie, JustoLa imagen. Ediciones Positiva. Ediciones Pirdmide 1993.
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2.8Entorno
El entorno mas cercano de una universidad es palmente la ciudad y la provincia
(incluso la comunidad autonoma) donde estd ubicadealiza su labor docente e
investigadora.

Sera tremendamente significativo reconocer cud@edas universidades de la region
mas conocidas de forma espontanea en la ciudadudgaGuil y sus zonas de
influencia porque ciertamente esto podra denotardficiencia o una deficiencia del
trabajo de comunicacién dentro del entorno masaoercasi como el nivel de
proyeccion de imagen y reputacion de la UCSG yudecempetidores en su entorno
mas cercano, todo ello dependiendo del nivel derdecién espontanea que
presenten.

Las universidades generan mucho valor a su entfouesto que son espacios de
cultura y saber; son fuentes creadoras de empéenguaeza -muchas ciudades viven
de los estudiantes (vivienda, ocio, comercio)-,ligm de reconocimiento fuera de su
territorio -todo el flujo de estudiantes que esandiuera de sus lugares de origen o
estudiantes del extranjero-; de innovacion, a gale sus trabajos de investigacion;
etc. Por esta razdn, esta mas que justificada onaumcacion que refuerce la

relacion universidad-entorno.

2.9La comunicacion que refuerza la imagen de la univeidad en su
entorno mas cercano
En la actualidad, las organizaciones han implantagtvas herramientas de gestion
gue han incorporado progresivamente en sus plastemtégicos de desarrollo. La
inclusion de la comunicacion en dichos planes,shaweva, pero si diferente. Segun
apunta Costa:Hby constatamos que la comunicacion es el sistemaaso central

de las organizaciones, su flujo vit3l puesto que todo el conjunto de relaciones

GCosta,Joan. ImagenCorporativa. Editorial Paidés Ibérica, 2002, Madrid.
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interpersonales en las organizaciones y con surenteon formas de comunicacion,
es decir de influencia. La comunicacion ha alcanzddsalor de una herramienta de

direccién estratégica.

La universidad es una organizacion que debe estavanguardia en la implantacion
de estrategias que refuercen su imagen y por @dbe asumir su responsabilidad
comunicativa con el entorno. Por eso, la comunicaque refuerza esta imagen de la

universidad debe construirse sobre tres cimientos:

» El entorno debe ser participante y destinatarivacte la vida universitaria.

» La universidad tiene el compromiso de implicar ercemunicacion a todos
los protagonistas de la comunidad universitariaumalos, docentes,
investigadores y personal de administracion y décdes.

» La comunicacion debe estar siempre liderada deseéguipo de gobierno
(rectorado), y las estrategias deben planificansenger en funcionamiento por
el gabinete de comunicacion, en el caso de la UP&Gla Direccion de

Comunicacion & Marketing.

Como hemos visto, la gestion de la comunicaciotadeiversidad debe centrar su
preocupacion en el valor y la relacion con sus ipablexternos e internos. De esta
manera, se ponen las bases para que las estratkgiaemunicacion logren los

objetivos de reforzar su imagen y reputacion.

2.10 Los destinatarios y los espacios de la comunicacion
La universidad no es solo de la comunidad uniaarait La participacion de toda la
ciudadania en la vida universitaria, pasa por &stabcauces de comunicacion, que

permitan una relacién y un intercambio participativ

Las estrategias hacia el exterior tendran que zafdia relaciéon con la sociedad,

ademas de redundar en el aspecto informativo. §ar razén, no sélo habra que
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generar noticias, sino también buscar espacios lparalacion. Esos espacios de
relacibn y comunicacion conseguiran cada dia ungomantegracion de la

universidad en su ciudad, en su entorno.

A la hora de establecer una estrategia de comuaicate relacion y de buscar
espacios de encuentro, la universidad no sélo @shber presente en el campus
universitario sino que debe estar presente enil@sss espacios ciudadanos. Los
espacios ciudadanos de la cultura y el ocio, aésrale exposiciones, conciertos,
conferencias, etc.; de la politica, con debatesgsdpropuestas, asesoramiento; de la
economia, a través de acuerdos con las empresdgudiones, organizaciones
sociales; de lo social, exponiendo visiones deelidad diaria, investigando o
actuando solidariamente; de la educacion, no lduita los jévenes estudiantes, sino
ampliado a todos los publicos como una forma dgdaion, de reciclaje profesional,

de formacién continua (mayores, parados, trabagsden activo, etc.).

Todos estos espacios, cuyos destinatarios sort@hermas cercano, favorecen una
comunicacion basada en la relacién cercana y lacipacion activa. Establecer
relaciones con distintos ambitos de la sociedasdrsiuna invitacién a colaborar,

participar y llevar proyectos adelante.

2.11 Los protagonistas de la comunicacion
La comunicacion primero nace en el centro de léticsdon para después poder
proyectarse hacia fuera. Y todos los miembros derdanizacion deben asumirlo

como algo propio.

La comunicacién es un elemento de cohesién y ueidnla organizacion; una
comunicacion que debe propagar una cultura org@razbasada en la mision y los
valores de la universidad. La comunicacion haciaingtrior con estudiantes,
profesores y colaboradores de todos los sector@spegrmitir la motivacion y va a
estimular la participacion.
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Pero, ¢De qué manera puede ser cada miembro aévéasidad protagonista de la
comunicacion? Los estudiantes a través de la faémac actividades que realizan;
los profesores a través de las lineas de invegligague abordan y el personal
administrativo, a través de su trabajo diario qeemite mejorar la calidad y la

eficiencia de la universidad.

Desde este punto de vista, la comunicacién intezoa toda la comunidad
universitaria es primordial, para integrar los vefidentitarios en la cultura interna y

proyectarlos hacia el entorno.

Sin embargo, si en el espacio interior de la usidad no se consigue una
comunicacion eficaz, resultara dificil convencemgtivar a los propios miembros
para que participen y trabajen eficiente y eficazimePor lo tanto, todas las personas
de la comunidad universitaria deben, ademas d& é&n informadas y bien
tratadas, sentirse protagonistas del caminar diri@ propia universidad. La base de
una buena comunicacion hacia el entorno exterimr&siempre fundamentada en

una gestion eficiente de la comunicacion en etimte

2.12 Las estrategias de comunicacion
La Direccion de Comunicacion es el area encargaslacabrdinar y poner en
funcionamiento las estrategias de comunicacion. @A hbra de explicar la
comunicacion en las universidades algunos automslaim de comunicacion
institucional (Losada VazquézLosada Dia), otros de comunicacién corporativa

(Joan Cost} o incluso de comunicacién organizacional.

"Comunicacion, universidad y sociedad del conocitnieactas del IV Congreso Internacional Angel
Losada Vazquez, Juan F. Plaza Sanchez, Miguel AertBluFloriano (coords.) Salamanca:
Publicaciones Universidad Pontificia, (2006).

8_osada Diaz, José Carlos, (aut.) Editorial ArieR.$? ed., (2004)

°Costa, Joan. Imagen Corporativa. Editorial Paldésca, 2002, Madrid
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Me decanto por el concepto de Joan Costa queedefiporativo en sus dos
acepciones complementarias: la primex@porativoentendido como empresa en su
significado anglosajon (corporation), una empresaca resultado de "emprender”
una accion ardua, que entrafia riesgos 0 como uunsacaoble, una mision
trascendente, y que no se limita a una empresaastualquier organizacion (ONG,
universidad, institucion, etc.). Y la segundegrporativo entendido desde su
significado latino (corpus) como cuerpo, conjuntma unidad hecha de partes,
concepto que tiene un significado holistico, delidad, integral. De estas dos ideas
nace el concepto de comunicacién corporativa coquela comunicacion de una

organizacion, concebida como proceso integral.

En muchas ocasiones Departamentos de Comunicaziéonsierten en productores
de informacién sin control, medimos nuestros lograscnt en prensa y segundos en
radio y televisiéon, y perdemos la perspectiva ddrabajo a largo plazo, que tiene
como objetivo aumentar la conectividad entre lavensidad y la sociedad en la que
esta.

Las estrategias de comunicacion de la universiddmbrd comprender no sélo esa
generacién informativa, sino también el conjuntoadtiaciones que relacionan a la
universidad con todos sus publicos, con el objetdransmitir, valor y generar una
buena imagen. Dependiendo del objetivo y el pulditms que se dirijan las acciones,
se utilizaran diferentes estrategias, instrumentgsportes, como se explicara en el
desarrollo de esta tesis. Como se expondra a cawiin, la gestion de la
comunicacion implica para su buen desarrollo: mfaeion, relacion, investigacion y

formacion.

2.12.1 Informacion
La informacion es la funcién que con mayor frecigrse ha realizado desde los
gabinetes de comunicacion hasta ahora, pero, @aevajusta mas a los publicos y

las necesidades precisas.
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Informar significa ofrecer mensajes elaborados @fpamente para cada uno de
nuestros publicos, tanto internos como externos. ibstrumentos o canales para
ofrecer esa informacion son muy diversos. Sin egyanabra que poner especial

atencion siempre al contenido y la elaboracidroderiensajes.

En este dmbito informativo, los medios de comumicadienen un papel muy
relevante, ya que son los principales difusoresndiécias. En este camino por
reforzar la imagen universitaria, el gabinete denwoicacion debe desarrollar
estrategias proactivas, que agilicen el trabajoaide los medios de informacién y
faciliten el acceso no s6lo a la informacién deogaat eventos, sino también a las

investigaciones y el trabajo del profesorado.

Segun los datos de un estudio previo el 66,3% deciladadanos afirma que los
medios de comunicacion informan poco o nada sabrenlversidad, por eso hay

todavia mucho camino por recorrer.

2.12.2 Relaciones con los diferentes publicos
La comunicacion como relacion permite potenciardpacidad de la universidad por
empatizar con su entorno, es decir, la capacidedqmmectar con las necesidades de
la ciudad/provincia. La adaptacion por ejemploaediudadanos de Guayaquil a un
nuevo estilo de vida, las acciones de mediaciéa giaminuir el impacto de las obras
de regeneracion o las de reordenamiento de lasdesi ciudadanas, son entre otros

temas que deben ser enfrentados comunicacionalmiesde las universidades.

No hay que olvidar tampoco que la comunicacion costecion se entiende también
dentro de la propia universidad. La Direcciéon den@nicacion debe relacionarse
con profesores, alumnos, personal administratige gervicio, de manera que pueda
captar el sentir universitario, detectar necesigadéeginar ideas y propuesta para

mejorar la comunicacion.
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2.12.3 Investigacion y formacion
La universidad debe conocer la imagen que proygde legitimidad social que
genera en su entorno. Con ese propésito, la Déecdie Comunicacion debe asumir
la funcidn de investigar y observar los cambiosaerealidad externa para no perder
el compés. Esta observacion permitird adaptar korlay las estrategias de

comunicacion conforme a las nuevas situaciones.

Otro elemento que no hay que olvidar es que la ogacién es un instrumento de
uso cotidiano en las relaciones diarias, dentueyd de las organizaciones. Desde los
gabinetes de comunicacioén seria acertado orggmiagramas de formacion continua
en comunicacion para toda la comunidad univeraitafPara el personal
administrativo y de servicio, a la hora de atengegestionar su trabajo diario
(atencion al cliente y gestion de quejas); pararelfesorado, a la hora de divulgar su
investigacion en foros y espacios no especializagosdios de comunicacién,
asociaciones, ciudad, etc.); e incluso, para lasiabs que deben preparar y defender

proyectos y trabajos (hablar en publico).

La comunicacion es una habilidad social que nosniperrelacionarnos con el
entorno, y aunque el aprendizaje es basicamentit&s@o en nuestro proceso de
socializacion, hasta cierto punto es un aprendizajecarencias y precisa de pautas
para mejorar nuestras relaciones interpersonatga.f&macion permitird una mejor
calidad del servicio ofrecido; un mejor conocimeent difusion de los trabajos de
investigacion y una mejor preparacion profesioaflrino). Todo un beneficio que

repercutira y redundara en la imagen y reputacela diniversidad.

2.12.4 Los instrumentos y los soportes
La gestion de la comunicacién implica, por un lato,utilizacion de distintos
instrumentos y soportes y, por otro lado, la séecde los mas adecuados en cada
momento para alcanzar los objetivos de la manera efitaz posible. Cada
universidad debe analizar qué instrumentos permitenmejor conectividad con el

publico:
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* Interno: Intranet, programas propios (radio, televisionkgrig@icos o
boletines, cartas personales, reuniones, videomn®s, buzones de

sugerencias, tablones, puntos de informacion, letimg,

= Externo: Portal web, periddicos, programas en medios irdédifras locales,

notas de prensa, ruedas de prensa, entrevisias)@st informes, etc.

En el camino para mejorar la imagen externa escedeutilizar canales y buscar
espacios fijos dentro del entorno cercano, parampser identificados facilmente por
los ciudadanos como tablones propios en lugareta dgudad como bibliotecas
publicas, ayuntamiento, centros culturales, de dsaluetc. De igual modo, es
primordial no prescindir de las posibilidades gfreaen las nuevas tecnologias. Por
ejemplo, los mensajes de texto pueden servir no gafta enviar las notas de los
alumnos a su moavil sino también para anunciar egedlasificados por categorias
(charlas, ciclos, exposiciones, etc.) para persquasse den de alta en un servicio de

avisos en el portal web de la universidad.
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CAPITULO Il

3.1 Elaboracion del diagnostico situacional de conmicacion en la UCSG

PROBLEMA

fortalezas que

medio externo de

personalizada.

Deficiente conocimiento de I;

represei

vincular a la universidad con

mane

Proyecto "Vinculacion de la UCSG con el medio exten"

OBJETIVO-RESULTADO

S
Rlan

R.PP.
ra

de Estrategias

Incremento

METAS

del 10% en |

relaciones con el puablico exterr

De Enero a Diciembre del 2008:

v
e

100 visitas a empresas gran
y  medianas, fundacione
medios de  comunicacio
embajadas, consulad

personalidades del medio, etc.

70 visitas unidade
académicas

8 visitas anuales a medios

a

INDICADORES DE
GESTION

?l?urante el 2008:

§ Haber cumplido con el 80
de las visitas a organism
de Sociedad
(fundaciones, gremio
, empresas grandes

)’ medianas, etc.)

> Visitas a unidade
. academicas: 6 mensuales
V' Asesoramiento y realizaci(
de 15 eventos institucional

de -
al ano.

Hes Civ
S1

es

comunicacion.
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Desde El Rectorado en Radio y Television

PROBLEMAS OBJETIVO - RESULTADO | INDICADORES DE GESTION |

La Revista Desde el Rectorado
es un o6rgano de difusion
institucional que se emi
mensualmente.

t Mayo 2008. Entrega de
Disefiar y ejecutar programas|@eoyecto para su revision | Emision de programas en horario

radio y television con ehlprobacion establecido, tanto en la radio y|en
. . ,.|concepto de la Revista Desde El la television.
Actualmente la Unlver3|da_ ectorado. Junio 2008. Produccion |y

cuenta con sus propios medios
de comunicacion: Radio |y
Television.

realizacion de programas.

Manual de Medios de Comunicacion

PROBLEMAS | OBJETIVO - RESULTADO INDICADORES DE GESTION |
A Junio de 2008 se tendra un

borrador de las politicas de
comunicacion de la UCSG

No existen politicas d
comunicacion

establecidas en
Universidad que norme
este proceso.

Normalizar el proceso d&n julio de 2008 las politicas dg .

comunicacion de la Universidadomjunicacién seran lopresentaJlgi%l::((;%Sas‘:jI przl?]adaltz pacrgn?:lr(]eidsezan
a travg_s de la implementacigsara aprobacion de las aUtor'dad%iversitaria.
de politicas.
A agosto de 2008 se difundiran Jas
politicas a las unidades académicas
para que sean cumplidas.
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Brochure Institucional
PROBLEMAS OBJETIVO - RESULTADO \ INDICADORES DE GESTION

Consolidacion de la identidad A mayo de 2008 se habra

corporativa de la UCSG redactado el contenido |y

: : . Elaborar un brochure "~ e
La identidad corporativa |0~ ..~ . |fealizado las tomas fotografig . o

) . . . |Institucional que a través de aboracion y distribucion de 3000
identidad visual corporativa ara el brochure

: e u contenido se promociong N o [ejemplares del brochure
es la manifestacion fisica , ) P R junio de 2008. Disefio depempie .
JUniversidad, sus carreras institucional en visitas
la marca. Se hace referenciada_ . . - rochure. LT
) Fervicios académicos y no institucionales y eventos relevantes.
los aspectos visuales de aacl:adémicos
identidad de ung A julio de 2008. Impresion Yy
organizacion. distribucién del brochure.

Distribucion y Comercializacion de Imagenes
PROBLEMAS OBJETIVO - RESULTADO INDICADORES DE GESTION \

v A febrero de 2008 entrega de

Solicitud excesiva por parte denplementar el servicio de fer\??;?gao a director para su

las unidades de las coberturasnta de las imégen? A de 2008 bacia urante el dltimo semestre del
fotograficas de las actividadgemadas por la Unidad de may? € aptro a(.jCIOI’II 08 se comercializafa
y eventos que se realizan enRaiotocolo y Ceremonial a las proyecto - porparte de 183 ensualmente de 10 a 15 cds con

Universidad. Esto conlleva |diferentes unidades autoridades. imagenes de  eventos |y

una desorganizacion pamcadémicas y dependenuasA julio i de_ .,2008 actividades.
implementacion y difusion en |la

atender estos pedidos. ue lo requieran. : -
P 9 9 Universidad.
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3.2 Andlisis de la imagen y nivel de posicionamiento

El crecimiento del nimero de instituciones edueatitanto a nivel medio, como
superior, es un resultado del incremento en la ddemde una educacion de calidad.
La diversidad de carreras que ofrecen las univasisl en las diferentes areas, les da
una mayor posibilidad de eleccidn a los estudiames lo cual es necesario conocer
el posicionamiento que tiene la Universidad Catdtle Santiago de Guayaquil y las
carreras que ofrece con respecto a las otras gideees, en la preferencia de los
estudiantes. La poblacién objetivo de estudio fudos estudiantes de los sextos
cursos de los colegios particulares y fiscalesaleilldad de Guayaquil, quienes
fueron encuestados sobre temas como, aspectos angderan importante al
momento de elegir una universidad, universidad glegiria, preferencia sobre
carreras, etc. El estudio nos permiti6 encontrdlatgos interesantes. La primera
universidad que recordaron los estudiantes fuenigdusidad de Guayaquil, seguida
de la ESPOL y la Universidad Catdlica Santiago deayaquil. Los principales
competidores de la Universidad Catdlica SantiagGdayaquil fue la ESPOL y una
posible amenaza la Universidad Politécnica Salasi&mtre los motivos por los
cuales los estudiantes elegirian la Universidadli€atde Santiago de Guayaquil son

por su alto nivel académico y su prestigio.

La demanda de una mejor calidad de educacion wit@ea por parte de una
creciente poblacion estudiantil, ha producido umrémento del numero de
universidades en la ciudad de Guayaquil, y una médiersidad de carreras, que
estas ofrecen con el objetivo de captar la mayatidzd de estudiantes posibles. Las
universidades tratan de diferenciarse, anunciandoemedios de comunicacion las
facilidades que ofrecen a los estudiantes en lossadostos, y la posibilidad de
trabajar y estudiar, etc. Por lo cual es importarteocer el posicionamiento que
tiene la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaglas carreras que ofrece
respecto de las otras universidades en la prefiereeclos estudiantes, e identificar
los factores que los estudiantes consideran immpertal momento de elegir una

universidad.
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La poblacion objetivo fue los estudiantes de lostase cursos de los colegios

particulares y fiscales de la ciudad de Guayataslunidades compuestas fueron los
colegios los cuales fueron clasificados en fiscglgmrticulares, y estos a su vez
clasificados segun el valor que cobran en la pansio

El andlisis de los datos se lo realizd, en basa afbrmacion recogida en las
encuestas a los estudiantes de los sextos curslasailedad de Guayaquil. Se les
pregunté a los estudiantes acerca de su prefersabia universidades, preferencias

sobre carreras.

El estudio nos permitio identificar las principalesmpetencias, futuras amenazas,
como es percibida y como esté posicionada. Cuaade greguntd a los estudiantes
sobre cual universidad es la primera que recuerdamestaron que un (41.90%)
recuerda espontdneamente la Universidad de Guadyaqui20.95%) recuerda la
ESPOL, un (11.43%) recuerda la Universidad CatdBeatiago de Guayaquil, un
(10.95%) recuerda la Universidad Laica Vicente Ragxde y un (2.86%) recuerda la

Universidad Politécnica Salesiana.

Cuando plenca en l:enulrel:tucllcn: univercitarioc, squé univercidad del palc oc Ia
primera que recusrda?

O s.19% 0O Mo contesta

0 Stra

=2 o432 H Escusla Superior
Politecnica del Ejercito

H Universidad Santa
Maria

H Universidad Politeécnica
Salesiana

0.00%

B 0.95%
B 10.85%

11.43%

20.95%

H 41.20%

1.00%

10.00% 2Z0.00% 20.00% 40.00% S0.00%

Baze = 210 entrevistados

B Universidad Jefferson

H Universidad Espiritu
Santo

M Universidad Laica
Vicente Rocafuerte

O Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil

O Espol

H Universidad de
Suayaguil
a Universidad Agraria

Figura 1.
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Como podemos notar ninguna de las universidadescesdada espontdneamente en
mas de un 50%, lo cual nos dice que las universgladn no estan posicionadas en
un importante grupo de estudiantes. Cuando se dgupté a los estudiantes si
recordaban alguna otra universidad ademas de ri@e@i mencionada la diferencia
entre las universidades disminuyé ademas de guacsementd el porcentaje de
personas que no recordaban alguna otra. La UrnilaetsCatOlica Santiago de
Guayaquil obtuvo un (20.48%), la Universidad de yag@il obtuvo un (14.29%), la
ESPOL obtuvo un (26.48), y un (35.71%) no recordalgana otra universidad. Es
importante destacar que en esta pregunta el estadia contaba con un listado de

las universidades.

Cuando se le preguntd a los estudiantes sobre giwersidad elegirian para
continuar sus estudios (ver figura 2) y el porqueér figura 3), contestaron de la
siguiente manera: un (31.75%) elegiria la Univedidle Guayaquil, un (24.8%)
elegiria la ESPOL, un (16.40%) la Universidad GetdBantiago de Guayaquil, un
(11.11%) la Universidad Laica Vicente Rocafuerteury (4.76%) la Universidad
Politécnica Salesiana. Es importante destacar apierincipales competencias de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil es lwétsidad de Guayaquil, ESPOL
y la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, una fatamenaza para la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil podria ser laddsidad Politécnica Salesiana,
debido a que ha tenido un gran crecimiento a pdsatener poco tiempo de
funcionamiento.

Situviera que elegir una universidad.; cual eligiria v
porquéa?

Minguna | 1.59%
ESPE m2.12% Base = 155
SM g 0.53% entravistados
uPs 0O 4.76%
Universidad del Facfco =1 1.068%
Universidad Jefferson o 1.59%
UESS 2. 12%
universidad Lalca [EES===miE 11.11%
UCSE ——ml  16.40%
Espo el & 24 87%

Unlversidad de Guayagqull W 31.75%
Universidad Agraria 2. 12%
T T T T

1
c.00% 10.00 20.00 30.00 40.00
. LY LS e % A

Figura 2.

=
.
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arafloo 228
APorgqus sligiria la univercicdacd?

Mo contesta H 5.25%%
Indeclzlon = QuR-c Lo
Balo nivel de dessmplsc m 1.08% BEaze = 10
entrevistados
Infra=structurs B 1.068%
Becas. sxonsraclonss ¥ descusnios B O 52%
Fosibilidad d= trabalar  =studiar M 1.058%
Status [[E0-53%

Cercania sl domilciiks H 1.59%

Fubliciclad B 1.058%%

Comvenlos con universidades
exiranj=ras

m1.55%
Horarios [0 1.08%:

Frestigo [ = E=X-1-Cr

Diversidad de Carreras II:I 14.29%

Ecanomica B =32.28%
Alto nhvel acadsamilco W =2.10%

0.0 5040, 15, 20, 25, 20. 25. 40.
L, o T O - T = = I o 1 = -

Figura 3.

Podemos identificar que entre las razones mas iaqes para elegir una
universidad estan: que posea un alto nivel acade(B8i8.10%), que sea econdémica
(23.38%), que ofrezca diversidad de carreras (24)309su prestigio (8.99%).

s ™y
Motivos para elegir la Universidad de Guayaquil
60.00% B 50.00%
50.00%
40.00%
30.00%
50009 B 15.00% W 15.00% . 010.00%
10.00% O167%m@167%0500%p167%
0.00%
R 8 3 R L
£ P E g z 83
E g 8 3 753
< 53 s £ 8 >
Base = 6D entrevistados
. ,
Figura 4.
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Los motivos mas representativos por los cuales dssidiantes eligieron a la
Universidad de Guayaquil fueron los siguientes (b@%r considerarla econdmica,
(15%) por considerar que posee un alto nivel acaémn (15%) por considerar que

ofrece diversidad de carreras.

-~ ™
Motivos para elegir la ESPOL
70.00% @&63.83%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% ., @14.89%
10.00% m426% M6.38% E @426% Q2132 BE426%
0.00% — = R — == — ==
'g 8 E 8 -g § 4 @ & & 4 S
g E g 7 ; O )
;‘ © o E 8_.3 - e| E_B
S I 88 &1 SE°
& i g 5 o TR o0
[m! 3 g = P
Base = 47 entrevistados
- S
Figura 5.

Los estudiantes que prefirieron la ESPOL para naati sus estudios lo hicieron por
las siguientes razones: un (63.83%) por considgramposee un alto nivel académico,

(14.89%) por prestigio y un (6.38%) por la diveesldle carreras que ofrece.

. ™
Motivos para elegir la UCSG
60.00% 1 @45 16%
40.00%
’ vae,  E2258%
20.00% ,, W16.13% o
|6 45% E m323% [645%
0.00% — 1 - ; | T
g8 8 e z £
2 E £ ¥ 2 5 g
S :
o8
Base = 31 entrevistados
A A
Figura 6.
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Entre las razones del porque los estudiantes edigida Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil, encontramos las siguierftés16%) por considerar que
posee un alto nivel académico, (22.58%) por eltigies (16.13%) por la diversidad
de carreras que ofrece. Sobre los aspectos qustiediantes consideran importantes
a la hora de elegir una universidad encontramositpsentes: profesores con un alto
nivel académico y pedagogico, diversidad de casrerael area que el estudiante
desea especializarse, becas, exoneraciones y destudn menor grado de
importancia se encuentran las siguientes caraatess posibilidad de realizar

pasantias en empresas, el prestigio y conveniosrtgarsidades extranjeras.

Los siguientes (figuras 7-12) nos permitiran idé&dr como se encuentra
posicionada la Universidad Catolica de Santiagdsdayaquil y las universidades

consideradas mas relevantes.

Alto nivel académico ves Econdmica
100.00%
U. de
ki * Guayagquil
E
‘2 50.00%
o
o
w
LAICA
udsa ESPOL
UPS* ™
0.00%
0.00% 256.00% 50.00%
Alto nivel académico

Figura 7.

La Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquérsaientra cerca del centro, lo
gue nos sugiere que es vista como una universidaaltd nivel académico y que
ofrece un numero importante de carreras.
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Alto nivel acdémico vs Diversidad de Carreras
50.00%
. de
- * Guayaquil
o LAICA
w25 00%
g ugsG
2
ESPOL =
» UPS
0.00%
0.00% 25.00% 50.00%
Alto nivel académico
Fizura 3.

La Universidad Catdlica de Santiago de GuayaquZ$03) es percibida como una
universidad de prestigio.

Alto nivel académico vs Prestigio
B0.00%
’ udsc =
ESPOL
=]
=
w 25.00%
g
o
LAICA
. ups U de
0.00% * * Guayaguil
0.00% 25.00% 50.00%
Alto nivel académico
Figura 9.

La Universidad Catdlica de Santiago de GuayaquZ$G3) es percibida como una
universidad de prestigio y poco econdmica.

52



Econdmica vs Prestigio
50.00%
° T+ EspoL
UCSG
=)
=
® 26.00%
=
o
LAICA U de
Guayaquil
0.00% 5 UBS .
0.00% 50.00% 100.00%
Economica

Figura 10.

Los alumnos que desean ingresar a la Universidaali€ade Santiago de Guayaquil
valoran més el prestigio en donde van a realizarastera universitaria que la parte

econdémica.
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CAPITULO IV

4.1 Instrumentos y soportes que usa la UCSG en sus estrategias
comunicacior

En funcion de la implementacion del Sistema de Gooagion & Marketing en ¢
afio 2001 la Universidad Catdlica de Santiago dey&ul, incremento el namero

alumnos tal como indicamos ensiguiente cuadro:

Ve
14000

12000

10000

8000

6000 -

4000

2000

0 T T T T
2000 -2001 2001 -2002 2002 -2003 2003 -2004 2004 -2005 2005 -2006 2006 -2007 2007 -2008 2008 -2009 2009 -2010 2010 -2011

AN _/

* Fuente: Bienestar Universita

Entre las estrategias utilizadas mencionamos afydeallas

4.1.1 Marketing Directo

Objetivo: Mejorar calidad de informacion que reciben los disintes en sus colegi
Descripcion: Estrategi-Charlas a 50 colegios (juligeptiembre) seleccionad
basadas en:

= Nivel Académict

= Ambiente Estudiant

= Convenios

= Becas

» Precio para las carreras financiadas y autofindas
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4.1.2 Promocion
Objetivo: Incrementar la notoriedad de la imagen de la Usigdad Catdlica de
Santiago de Guayaquil en la Ciudad de Guayaquiéyrar el posicionamiento de la
marca UCSG.

= Descripcion EstrategiasCufias Publicitarias en la radio.

» PAagina de Internet:Reestructuracion y actualizacion.

» Merchandising: Mejorar y posicionar la imagen actualmente pre@atpor
la UCSG e incrementar su notoriedad.

» Descripcion de EstrategiasElaboracion de productos tales como: plumas
con logotipo UCSG, folletos informativos de la Usrisidad y sus carreras,

carpetas y hojas membretadas.

4.1.3 Herramientas utilizadas

» Levantamiento de bases de datos en siete categem@sesarial, medios de
comunicacion, empresas, rectores de la ciudad deydguil, colegios de
secundarios, colegios profesionales, agencias tédicjplad, autoridades y

funcionarios de la Universidad.

» Inicio del trabajo de definicion de elementos dmupicacion que sostengan
una identidad institucional, como son: refinamied& concepto basico del
logo institucional; logo conmemorativo de los 4@sifliagenda institucional;

Isotipo.

= Ejecucién y posicionamiento del espacio Foros Sigkl, espacios de
reflexion y andlisis con panelistas invitados. Estcduye el disefio de su

nombre, emblema y las redes de divulgacion dehmis

» Preseleccionado a un conjunto de agencias de mladipara seleccionar con

las que se trabajara.
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Se inicio la operacién de la Central TelefonicaAgosto 2003.

La implementacion del Call Center fue estructurasimo una herramienta
competitiva fundamental e importante para el prockscomercializacion de
los servicios académicos y no académicos que ofee¢#CSG, generando
valor agregado a clientes por la atencién oportanala prestaciéon de

servicios.

Implementacion del area de protocolo y ceremosmlha dado cobertura y
toma de imagenes a eventos de la Universidad. ba&genes son
debidamente registradas y catalogadas por feckasnto/ocasion en nuestro
Banco de Imagenes. Se estan dando pasos paraaejenat capacitacion al

personal para el prolijo manejo del tema.

Implementacion de un counter de informacion en bBags del edificio

principal de la universidad. Este servicio con importante acogida, ello
gue demuestra que era una urgente necesidad. Pleafle de su formacion
en el 2002 hasta octubre de 2005 el Centro den&cion atendio a 97.188

personas.

Se inicia el levantamiento de la informacion cospexto al producto de

prepago que servira como fundamento del disefimideho.
Capacitacion: El protocolo y la etiqueta en laigestie servicio al cliente
Proyecto indumentaria académica.

Distribucion permanente en el campus universitdgonaterial POP.

Gestiones para los temas de la Sefalética y Viawdes Techadas con
diferentes empresas de la localidad de modo deebsispicio cruzando con

publicidad.
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Implementacion de una boutique de merchandising tmiversidad Catolica

de Santiago de Guayaquil

Implementacion del Buzon de Sugerencias en lagegibimos necesidades

de los alumnos.

Desde el afio 2002 hemos visitado a estudiantesiideog sexto afio de los

colegios de Guayaquil.

Participacion en ferias de colegios y exposiciones.
Marketing Institucional

Marketing de Servicios Académicos

Estrategia de Marketing Sistema de Educacion abis

Acercar la Universidad a los adolescentes por maeiona imagen visual en
base a lo que estan expuestos (redes socialespsanticnologia, otro

mundo).
Marketing Digital

La Direccién de Comunicacion & Marketing organizzsde el afio 2004 los
cursos de actualizacion para rectores, directgeisplogos y orientadores

vocaciones que laboran en establecimientos dell medio de la ciudad.

Creacion “Desde El Rectorado”, medio de difusior Qusca informar sobre
las actividades mas relevantes desarrolladas eb/niaersidad, con la

finalidad que la Comunidad conozca su proyeccion.

Publicacién de agendas semanales que sirven partfichr los eventos que

se llevan a cabo en la Universidad.
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Colocacion de calcomanias institucionales en lboscudos.

Estandarizacion de la folleteria institucional, a0 de una dispersion de

formatos a una unidad grafica homogénea.

Disefio y ejecucion que llevo a la creacion de lackexion de Exalumnos de
la UCSG.

Pensando en el bienestar de los alumnos, se dig&fian Mentor, como una

alternativa distinta de financiamiento de las foatas y pensiones.

Creacion del Producto Plan prepago Universitario.

Implementacién del Proyecto Familias Anfitrionas.

Buzon de Sugerencias Virtual

Plano Cultural de Guayaquil, aporte Cultural d8@SG a la Comunidad.

Ampliar la informacién y que la Revista “Desde Edirado” sea mensual.

Proyecto: entrevistas, articulos académicos y/mmeién para medios de
comunicacion especializados.

Foros para periodistas

El periodista mi mejor aliado, regalo de cumpleafios

Mi cordial agradecimiento”, regalo de navidad paeaodistas.

Redisefio del Manual de Extensiones de la UCSG.

Satisfaccion de necesidades de los alumnos de $3,J€studio cualitativo.
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Estudio cuantitativo de las instalaciones de la GCS

Posicionar una linea grafica homogénea que eméstrauperfil institucional,

porque la identidad corporativa de una empresa earta de presentacion.
Capacitacion Fotogréfica Digital.
Comunicacion Interna: “Folleteria informativa pdrausion de la DC&M”

Gestionar en conjunto con el Canal de Televisiéteos y fotografias que

den back up para las acciones de promocion d€BGJ

Afianzar y fortalecer la comunicacion de la Diréetide Comunicacion &

Marketing con las Unidades Académicas de la Unidads

Reforzar y enlazar relaciones corporativas cottiticsones del publico

externo.
Induccion Mediatica
Ejecucién de la Casa Abierta espacios Fortalecestraiimagen institucional

en el grupo objetivo como una alternativa de exmgdeen calidad y servicio.

Presencia en la exposicion de Estudios Superior&xpoplaza.

4.2 Analisis de los macro y microtextos con los que seonstruye el

posicionamiento de la UCSG

La comunicacion de la Universidad Catolica de Sagatide Guayaquil disefia una

estrategia de comunicacion para estandarizar ea fjréfica en las publicaciones y

oferta educativa en los diferentes medios de coragitin, organos de difusion

externa como las revistas, folletos, libros, maesialperiédicos, merchandising,

folleteria Institucional y volantes, por otra partes visitas y exposiciones
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personalizadas, asi como las llamadas y correassgpentes generan comunicacion
individual para conocer, investigar y soluciones Idiferentes necesidades e

inquietudes.

Igualmente se difunde internamente el uso corrdetoLogo Institucional, con sus
respectivos pantones(codigo para identificar Idsres) en la intencion de que las

comunicaciones como cartas, sobres y hojas seardde Corporativo.

4.3 Tendencia en la exposicion de los atributos del pdocto
Las opciones que ofrece el mercado para los estedieen lo que se refiere a
educacion superior son amplias y variadas, en guantcalidad, costos y
especializaciones. Asimismo, la mayoria de estsynakivas generan diferentes
espacios de difusion de sus servicios y, en algwasos, grandes campafas

publicitarias, lo que convierte a la educacion ercampo sumamente competitivo.

En contrapartida, en los ultimos afios el grupo toueha dejado de percibir a la
Universidad como una opcién de excelencia académcaalidad en el servicio y de

buena infraestructura.

Por este motivo planteamos la necesidad de redédmimedios de promocion que
tradicionalmente hemos utilizado para difundir laivérsidad y atraer a nuestros
clientes potenciales. Adicionalmente debemos disefia estrategia que permita
mantenernos como una alternativa de calidad quérmaado lideres durante su

existencia y que los sigue formando en la actudlida

Como rasgo diferenciador de las demas instituciolzedJniversidad Catolica de
Santiago de Guayaquil tiene mas alternativas enteum numero de carreras, entre
las tradicionales y las nuevas especializaciord=mnas de contar con una tradicion

gue no posee la competencia. En este sentido esrtanfe una informacién
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adecuada, agil y bien estructurada que permitaadeonocer las fortalezas de la

Universidad al grupo objetivo.

Con esta intencion, necesitamos establecer, enepriogar, una relacion mas
estrecha con los colegios del grupo objetivo quegarantice la participacion de sus
alumnos en nuestros eventos de difusion. Estaidelacos permitir4, ademas,

identificar otras oportunidades de vinculacion stipgacion en sus actividades.

Con base en estos términos, definimos dos proy&Cassa Abierta” y presencia en la

Feria de Estudios Superiores: con el objetivo de:

= Dar a conocer a la Universidad

= Ofrecer al grupo objetivo informacion de nuestraseras.

» Fortalecer la imagen institucional de la Univerdida

= Mejorar la percepcion del grupo objetivo acercdadéniversidad.

= Desarrollar oportunidades de vinculacion con ldsgios.

Tradicionalmente la Casa Abierta ha funcionado argdiinvitaciones a los colegios
para que enviaran a sus estudiantes al evento.rdjugsta actual incluye una
participacion mas activa a lo largo de una semamatodos quienes en algun
momento son factores de influencia en la decisi@nadcarrera universitaria: los

orientadores, la familia, los amigos y el propitudsante.

Es asi como consideramos importante mostrarleggama variada de opciones que
ofrece la Universidad, tanto en lo académico cuantdo social y cultural. De este
modo ofreceremos un rasgo diferenciador entre kmad instituciones de la

localidad.

Dentro de esta semana, se realizan los siguiemesos:
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» Festival Intercolegial de Teatro

= Reunion con Padres de Familia
= Concurso de Pintura

= Concurso de Literatura/Poesia

= Concurso de Matematicas

= Campeonato de Futbol

= Campeonato de Cheerleaders

= Concierto de clausura, sorteo y premiacion

En la feria, las principales universidades del Houg&Expoplaza promocionan sus
carreras a los alumnos de los sextos cursos deplegios de Guayaquil y de otros
cantones, con el objetivo de brindar a los asistentformacion de la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil, con el fin de=Ha conocer y despertar el interés

en los potenciales clientes (estudiantes).

Descripcion Estrategia.- Charlas explicativas yegggt de material P.O.P.(Point of

Purchase) de la Facultad. Solucion de interrogantes
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5.1Disefo de una nue

CAPITULO V

va estrategia de comunicacion

UNIDAD DE PROTOCOLO Y CEREMONIAL

1. Coberturas de Protocolo y Ceremonial y Toma de Imé&nes

PROBLEMA

Continuando  con nuestr,
ambito que son el Protocolo
Ceremonial todavia hay u
desconocimiento parcial pg
parte de los directivos de e
unidades académicas
administrativas de los servicig
de Protocolo y Ceremonial
tomas de imagenes en
eventos generados en
Universidad.

OBJETIVOS-RESULTADO

METAS

INDICADORES DE GESTION |

0 Reuniones periddicas unas |5
yAsesorar, potenciar fortalecer|yCoberturas de P. y C. y desemanales con las unidades para
nexpandir calidad en la atencigrimagenes ejecutadas,poder atender el 100% de

roportuna de los servicios dedepuradas en un 100% |yeventos programados y no

iscobertura  de  Protocolo expandir nuestro servicio aprogramados y de instituciones

yCeremonial y tomas detoda la Comunidad externas  previa  disposicign

simagenes a las unidades phniversitaria. superior.

yforma coordinada e integral,

pdanto a nivel interno como Sinergiar con las unidades elmagenes codificados e

laexterno.

instructivo de los eventos.

ingresados al banco de iméagen
en el 100%.
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2. Prestacion de Servicios de Captacion de Imagere$as Unidades Académicas y Administrativas

| INDICADORES DE GESTION

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO
Implementar, administrar
L facilitar la prestacion de I
Hay una restriccion de .. e e
. .| satisfaccion de los servicios ¢
recursos tanto técnicas

este servicio, por ello est
conlleva a una
desorganizacion
conflictos  para  pode
atender esta demanda.

como humanos para prestar

I

captacion de las imagenes tomag

-por la Unidad de Protocolo

Ceremonial a las diferente
unidades académicas
dependencias que lo requier

(preservando imagenes de histo
generados en los eventos de
Universidad).

1 .
Instructivo elaborado en

le
enero del 2010. - .
jas Visitar a las unidades unas 5 ved
: " or mes para coordinar y ofrec
yEntrega sistematica  deP P Yy
s i - el servicio de grabacion d
rabacion de imagenes sin__ . .
. Imagenes adjuntando sus prop
costo a las unidades_,
an_ . : cd’s.
ria§10I|C|tantes, adjuntando sys

IBropios cd’s. en el 100%

oS

3. Formulario Brief Mesa
PROBLEMA
No hay una respuest

oportuna por las unidade
en derivar a tiempo nomin
de autoridades qu
formaran la Mesa Directiva

Directiva en Eventos Solenes

OBJETIVOS-RESULTADO

a informacio
posibilite qu

Generar
aoportuna

un
que

2snuestro publico interno plasme ¢
aun
e autoridades,

formulario  ndémina

para aplicar en

. mesa directiva las precedencias
acuerdo al orden jerarquico.

de

METAS ' INDICADORES DE GESTION

N
e

srEstimo mantener el 1009 Seguimiento via corre

0 , . . .,
| electrénico o informacién seman

» de efectividad con las -
lainidades para el cumplimiento de es
de gestion.

al
a
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4. Centro de Informacion Edificio Principal

PROBLEMA

OBJETIVOS-RESULTADO

INDICADORES DE GESTION

Optimizar y potenciar su
servicios dar orientacion

visitante y al estudiante.

A

[e

Fomentar, fortalecer y potenci
la calidad y agilidad de [z
atencion oportuna para orient
y facilitar al usuario en las

informes de Preuniversitarios
5 servicios e informacion e

de Informacion.
Exponer material audiovisual.
Es necesaria la aplicacion de of

lugar estratégico para otorgar
diversificar el servicio.

carreras de Pregrado, posgragdo

Al general, etc. por medio del Centro

ar

5
3
5,
N .,
rInformaC|on con el 100 ¢

de efectividad.

y

En el afio realizar unas 400 visit
a las unidades para receptar
servicios que ofrecen y pod
difundirlos.

Identificar nuevo lugar estratégid
en el Campus Universitario.
Entregar anualmente unas 4.0
volantes de informacion en gener
cursos, seminarios, recordatoric
etc. dispuestas por las autoridad
en el Campus Universitario.
Colocacion de 1.500 sticke
anuales para vehiculos.

as
0s

(0]

S,

es

[S
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5. Recepcion de Central Telefénica

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Recepcion y derivacion de

EStZ erfnpezandlo a presc_apta;se llamadas oportunas a las unidades
un desfase en la recepcion de 1 100 %

AL , Aumentar una operadora [ye€né€ 0.
llamadas por limitaciones Impulsar un replanteamiento P y

- : L. consola adicional para unaMantenimiento sistematico de
técnicas y el tiempo detecnologico y de cobertura de b

> . e 1,/cobertura del 100% de lgslas consolas.
operacion de los equipos y |dos servicios de la Centra

LAY P llamadas entrantes i Acni ~
limitacién de cobertura que notelefonica. adecuacién del drea Y Recomienda el técnico de Telalca
responde con la expansion e . sean reemplazadas por unas mas
la Universidad. modernas, que por el uso y el

tiempo se pueden desprogramar.

6. Capacitacion: Curso “El Protocolo y Ceremonial Wiversitario”

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Disefnar, elaborar e implementar
Todavia ha un capacitacion, ara ue los ,

- y . pac P q Capacitar a unos 20
desconocimiento parcial departicipantes tengan las bases para
la logistica y procesos parael conocimiento de las reglas ycol_aboradores de_: a

lanificar rogramar normativas que rigen el Protoco Oumdades academicas
P y progr qi 9 personal de Protocolo
eventos en la Universidad.| y Ceremonial en los actgs

universitarios

§Aspiran el 60% del curso
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UNIDAD DE COMERCIALIZACION DE SERVICIOS EDUCATIVOS

1. Servicios del Call Center — Actualizacion de Teologia

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Existe preocupacion por Fortalecer los servicios dehdministrar 25 campanas
capacidad operativa del Call area en los distintos eventosensuales.
Center, la misma que se pue . . a&adémicos y no académiq
antener el estdndar de calida - .
ver afectada por la alta demanda - ue desarrolla lgvisitar 5 unidades al mes.
. e la operacion que actualmerUe. . . : .
que este recurso tiene, y que €n hiversidad, especialment®ifundir 2 veces al mes Ilgs

. . éealiza el area del Call Center. .
ocasiones no nos permita atender de aquellos que haservicios del Call Center.

todos los requerimientos de |la requerido el apoyo de esta
Comunidad Universitaria. herramienta de marketing,

2. Call Center — Infraestructura

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

El espacio que actualmente
trabaja el area dificulta las

actividades  que realizam li | b d IObtener una infraestructurBequerir minimo 2 espacips
diariamente, impidiendd mpliar la cobertura de los

VICIOS QUE Offecemos de acuerdo a la gestion quisponibles  en el campus
atender todas las solicitudes |d& g ' realizamos. universitario.
la comunidad universitaria.
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3. Call Center — Telecobranza

PROBLEMA

Parte de la problematica con la cartera

vencida es la admision de los alumnos,

en donde no se identifica factores so€ontribuir  con campania
econdbmicos ni geograficos paespecificas a realizar |
promocionar los productos de |Beguimiento a los alumnos
universidad, de manera tal que |s®@ntenerlos constanteme
matricula a los prospectos en |iaformados de sus compromis
intencion de sumar un ndamero site pago con sU
medir su posible desercion, la gestiéarrespondientes norma

debe ir encaminada a fidelizar

cliente y evitar la desercion inmediata

gue se convierte en cartera vencida.

OBJETIVOS-RESULTADO

p&zos Yy sistemas de operaci

METAS

1S
In
Mcrementar en un 54
néd nivel de gestién ¢
oslacion al period
|anterior.

S,

on.

0

Durante el
palumnos deudores al mes.

INDICADORES DE GESTION

afo contactar a 3

4. Paso Peatonal y Comercial

METAS

INDICADORES DE GESTION

50

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO
Conservar el interés actual de |os
concesionados 'y generar nuey,

expectativas de compra, son parte d
gestion del préximo periodo en virt
de que es un proyecto
inauguracion se ha postergado por
de 2 afios.

cuya

S L
Igromover la gestibn comerc
ela o
(e este proyecto y contribuir
a administracién del mismo e

iInergia con de Negocios.
mas

&omercializar minimg
ol 20% por ejecute
nde los locales y el 904
de publicidad.

D

5 clientes

publicidad d

Durante el proximo periodo 2010
prospectar
conexionar los locales comercial

Visitar 8 clientes mensuales para
comercializar
proyecto.
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5. Médulos de Informacion de los Centros Comerciage

PROBLEMA

OBJETIVOS-RESULTADO

INDICADORES DE GESTION

Poca importancia de la comunidad

universitaria sobre la presencia
los moédulos de informacion en |
centros comerciales, como

mecanismo de obtencion de datos
de posibles clientes y mantener

constantemente  actualizada
publico en general de los avan
tecnoldgicos, de investigacion y
desarrollo con que cuenta
universidad. Estos espacios

ﬁgloncientizar a
asé)bre_ los beneficios d_e es
gopacios de promocion
Ifusion.

e

confluencia masiva son de bajo

costo y efectivo (genera marketi

ng

uno a uno) pueden apoyar a otros

medios (publirreportaje) en don

se intenta transmitir informacid

de interés general.

de
n

Aumentar el servicio €

la comunidadn 3% en relacién al af

[@sterior.

y 7
Recuperar 1 modulo ¢
informacion.

NVisitar 5 unidades al
1@ansmitir servicios.

Identificar 2 0 3 espacios disponib

len los centros comerciales.

mes, pa

Ara

es

69



6. Buzdn de Sugerencias Virtual

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Atender las “quejas” o sugerencjas
de los clientes es una de |as
herramientas mas importante para
conservar los mismos. Con este
mecanismo podemos conocer |las
fallas y mejorarlas, asi como
también este cliente que |l . , o
o q ﬁesponder ; canalizar lajRevisar diariamente
fidelizamos el momento de atender ; 1. e

: . sugerencias que llegan al buzéoenta  electrénica dEi
su pedido se convierte en U . . . :
. o e sugerencias virtual buzon de sugerencias.
publicista” de nuestro producto ya

gue nos va a recomendar a otro
posible cliente, este mecanismo es
mucho mas econdmico que invertir
en atraer a otro nuevo cliente, sin
embargo los directivos desestiman
este recurso.

nviar 2 boletines semanales
amar a la base de datos.
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UNIDAD DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

1. Mejorar distribucion de la Revista “Desde El Retorado” internamente

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO ‘ INDICADORES DE GESTION

v' 1 visita a todos los controles de
catedra de las Unidades
Académicas, una semana después

No todos los docentes de |la de la entrega de los ejemplares
UCSG reciben el ejemplar gevitar el desperdicio de |aograr que el 95% del staff para constatar que se estan

la  revista  “Desde  Ekevista, procurando unde  docentes  de a entregando.

Rectorado”, y no puedeestrategia especifica de contrdhiversidad reciba  ebM Notificar con un e-mail a todos
informarse de las actividadede entrega y recepcion. ejemplar Desde El los docentes la disponibilidad de
que realizan las diversas Rectorado. la revista en los controles de
Unidades Académicas. catedra de sus facultades.

v" Que al menos el 60% de los
docentes de cada Facultad hayan
recibido la revista.
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2. Proyecto: Induccion Mediatica

PROBLEMA ‘ OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Las Unidades Académicas Lograr que el 40% de las

carecen de una vision, . . - S
e Orientar  a las  Unidade®nidades  Académicas que
periodistica, por lo que - . . e
solicitan la difusion Académicas hacia umequieran difusion adopten las
mediatica de eventos que n00|m|ent(_) de las estrgctu_&slgerenuas expu_estas durante _ 3
0 : los medios de comunicacida charla y al solicitar coberturt/na induccion anual.
el 50% de las ocasiones . "y
: o gadlo, prensa y television) de thl hagan con una propuesta
son sujetos de difusion en | ; T . . .,
- o I[;nodo gue puedan considergerdaderamente noticiosa |Rresencia en la induccion de
medios de comunicacid o
: - . aracteristicas claves que |esyuntural. menos el 50% de los convocados
masivo, e incluso exigen | ) . L
. . u%\/uden a mejorar los eventos que las Unidades Académicas.
presencia en determing . : : N
: . .-lpodrian ser sujetos de cobertUrgalizar una capacitacion anpal
medio —de - comunicacio ediatica ara todas las autoridades d¢ la
cuando el sistema ( J@ : b [

maneja de la DC&M es fre UCSG vy directivos de I3s
press Facultades e Institutos.

D
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3. Proyecto: Feliz Cumpleafios Periodistas

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Hace falta un mayar
acercamiento con los
periodistas de los medios de Lograr que la marca UCSG esté

comunicacion, quienes sbp . roresente en los periodistas, a
, ortalecer los vinculos entre|fa
nuestros aliados para ||

niversidad y los medios dteravés de la deferencia en
cobertura mediatica de 1pS . ispera de una fecha t Cubrir el 70% de los cumpleafios
eventos de la Universida

OIcomunlcacién, con la finalida
Por ello es preciso afianz

A

Lo aumentar las posibilidadérspportame' registrados en la base de datos de la

4 direccion.
: e cobertura para F
relaciones y crear nuevps

a
- L al'énviar oportunamente presente
. actividades académicas. T .
contactos, debido a |a los periodistas un dia antes de
constante rotacion de estos cumpleafos.
profesionales en las

empresas mediéticas.
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4. Proyecto: Una Mafana de Café

INDICADORES DE

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO GESTION

Las  Unidades AcadémicaAumentar la cartera de contactos _ _
§ee periodistas en los medios|#@grar la  vinculacion  cofy reynién mensual con |3

tienen una alta demanda NN L :
cobertura mediatica. v la cartecmunicacion 'y fortalecer lpperiodistas  clave de diversQseriodistas en las instalaciones
Y Gexistentes, personalizando |Medios de comunicacion con Qg |3 UCSG.

de contactos de la Unidad |d€ ~..~ . . .
Comunicacion Relacionedestion a través de un cologui@ie adn no entablamos yna
y 'V aprovechar la ocasion pagproximacion.

Publicas no es . ) e
- difundir eventos noticiosos de|la
suficientemente extensa. UCSG

5. Proyecto: Recursos Graficos y Audiovisuales dedmocién Universitaria

INDICADORES DE

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO METAS GESTION

Procurar que cada sesion solemne
de aniversario de la UCSG tenga
. : un wdeo fresc_o € mnovadczr. Producir 3 videos diferentgs
iGe_stlonar en conjunto con I&eallz_ar 2 videos por afio, CUYD rante el afio. desde enerol de
)anldad de Marketing videos|gontenido vaya enfocado al arsdio '
Potografias gue den back up pagae lo requiera. '
1§ “acciones de promocion | Realizar una sesion fotogréfich b de 150 iméa
marketing. cada semestre para tener imégenn%%?rggna?gg%l :ﬁo 'magenes
frescas y nuevas para las portao'lasI ucl '
para Desde ElI Rectorado, |y

material POP de la DC&M.

Falta de herramientg
ilustrativas para la promocic
de las actividades que gestic
la DC&M en la Universidad.
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6. Relaciones Publicas Internas

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Afianzar 'y consolidar IaL . . , -

] S . .TLograr ampliar los vinculos coRealizar 5 visitas mensuales a (las

Los  vinculos con lacomunicacion de la Direccidn . S . L.
. . . o . {la mayor  cantidad delistintas Unidades Académicas dé la

comunidad interna no estan|te Comunicacion & Marketin

L i ; L. %olaboradores de cada Unidathiversidad, desde noviembre |de
suficientemente fortalecidos. con las Unidades Académig ..
. . cadémica. 2009.
de la Universidad.

7. Relaciones Publicas Externas

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Hasta finales del 2009 no fue Lograr que de las visitas sufja

s luna idea que se pueda convertir

flanzar y crear nuevas , .

empresas externas, por lo cualI . : en un proyecto de apoyo paRealizar 8 visitas mensuales| a
relaciones corporativas ¢

- D : s :
los vinculos entre la UCSG Y stituci . CPfs gestiones académicas dediaersas empresas de la base| de
. Stituciones del publlcqJ . . . .

estas no se han fortalecido, Nierno niversidad, relacionando dedatos a partir de enero de 2010.
se han creado nuevps ' este modo al publico exterpo

contactos. con el interno, y viceversa.

posible realizar visitas
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8. Proyecto: Mejorar el Alcance del Servicio de l&nidad de Comunicacién y RRPP

PROBLEMA

La Unidad de Comunicacion
Relaciones Publicas tiene a
cargo  diversas
operativas  (Que  consum
tiempo importante)
propositivas  (proyectos)
deben desarrollarse con
equipo de trabajo adecuado,

obstante, una de las limitacion

de la Unidad radica en la falta

personal, por lo cual se compli

la atencion personalizada a
requerimientos de cada una

las unidades de la UCSG, y no

posible brindarles el 100% de
capacidad de servicio de
DC&M debido a
requerimientos.

actividades&inidad de Comunicacion g

quejecucion

los vastq

OBJETIVOS-RESULTADO

lograr la contratacion de |
#sistente para la Jefatura de

ese encargue de la operativig
ydel area y contribuya en
de proyectos,
wobertura de actividades prop,
de la Unidad.

es

de

ca

0s

de

es

la

la

S

METAS

ihograr agilizar los proces
pdanteados para el 2009 — 2010Q
la Unidad de Comunicacion
&RPP.

lAprovechar el tiempo que
Jefatura dejaria de
asciones operativas, para avar
en el desarrollo de proyectos
asesorias.

ejerc

INDICADORES DE
GESTION

pE€ontratar 1 asistente de
&efatura de Comunicacion
RRPP.

la
er
zar
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1. Promociéon Plan Educacion

PROBLEMA

La vision del Futuro en cuanto

cobertura de inversion universitar@ompradores del PE en provinc

se da en poco porcentaje de

sociedad por lo que se requi
proporcionar opciones de aho
para cubrir necesidades futuras
formacion universitaria.

UNIDAD DE NEGOCIOS
INDICADORES DE
OBJETIVOS-RESULTADO METAS GESTION
Incrementar y  diversificar a
comercializacion del portafolio de
productos que lleven la marca UCSG.
Incrementar las ventas del sistema de N° Planes vendidos por cada
prepago universitario, PLANen un 10% asesor vs. N° total de planes
EDUCACION, en unidades y valores. vendidos por mes y por afio
. N° personas \visitadas gn
antener o Incrementar el nimero|de L o
25 5% provincias  vs. N°. Planes
q : . vendidos a interesados |de
arcanas a la ciudad de Guayaquil o
N provincia
r’ antener o Incrementar las ventag de
unidad a través de iniciar |la
comercializacion de nuevos servic Empezar a trabajar eP6 de facturacién alcanzada ys.
del portafolio de la UCSGegmento de postgrados | N° nuevos productos
(posgrados, cursos/seminarios |de
formacion continua).
Posicionar el PE como un@rabajar el mercado no sa Iﬁo Personas migrantes

oportunidad de educacion para hijo
familiares de migrantes

%l europeo sino el chiler
en el Plan Educacion.

Interesados que visitan stand
VS. N° Personas migrant
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2. Desarrollo y Fortalecimiento de la Gestion Comeial 2010

PROBLEMA

OBJETIVOS-RESULTADO

INDICADORES DE GESTION

Mantener, potenciar y favorecer |el
desarrollo comercial de la Unidad |de
Negocios de la UCSG, a través |de
permanentes  capacitaciones y
mediciones de desempefio.
. L, | Mantener motivada al
Consolidar la conformacion del equipQ . ~
. personal para evitar |& Asesores por afio
se asesores comerciales. .
L | rotacion
La vision del Futuro efp omnaver permanentemente procesos o e .
cuanto a cobertura dﬂ S T umentar en formaN° de capacitaciones realizadas |vs.
. - . . e capacitacion y actualizacion |en o N e o
inversion universitaria se df’é . . .. importante laN°® de capacitaciones recibidas [N
_ cnicas de venta, cierres y atencional _ . - . - . o
en poco porcentaje de |lg; . o acitacion continua deTlinicas de ventas realizadas vs.| N
_  Cliente para el equipo de asesores dé¢ I de Clini q ¢ iid
somgdad por lo que  $8nidad de Negocios. persona e Clinicas de ventas recibidas
requier roporcion . — -
oe(z:lijo?]ees de r;hooprcr)oco adrl N° Satisfaccion de los clientes
chrir necesidades futuraps dl@éejorar la atencion al cliente pangelar por que la(encuestas, sondeos, etc.) vs. N9 de
formacion universitaria potenciar su satisfaccion y desarro|katisfaccion del cliente seeclamaciones
' fidelidad al programa. ajuste a sus exigencias |Tiempo medio de respuesta a |las
reclamaciones
. . .. |Reducir el tiempo deN° total de Beneficiarios que
Mejorar tiempos de atencion L : .
e : espuesta a solicitudes|ypaneja la UN vs. N° de reclamos|de
respuesta a solicitudes de clientes. : L :
reclamos de los clientes | los beneficiarios actuales existentes
Evaluar permanentemente el desarrpllo
de tareas, funciones, resultados vy
logros planteados.
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3. Comercializacion del Paso

PROBLEMA

Conservar el interés actual
los concesionados y gene
nuevas expectativas de com
son parte de la gestion ¢
proximo periodo en virtud d
que es un proyecto cu
inauguracion se ha posterga
por mas de 2 afos

Peatonal 2010

OBJETIVOS-RESULTADO

de
rar
Rromover la gestion comercial
lekte proyecto y contribuir en

@dministracion del mismo en siner

yeon de Negocios.
1do

METAS

(ljgomercializar minimo el 20
y or ejecutar de los locales y

% de publicidad

INDICADORES DE
GESTION

Durante el proximo period
2010 prospectar 5 client
para conexionar los local
8Pmerciales.

Visitar 8 clientes mensual
para comercializar publicida
del proyecto

X
1l
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UNIDAD DE MARKETING Y PUBLICIDAD

1. Marketing Institucional

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO INDICADORES DE GESTION

Reposicionamiento

Consolidar la imagen de I@onsolidacién de la marca UCSG.
CSG empleando estrategjas

eé\ﬁlellg(eggg 'Falovsgzssdé'?rientar en un 100% el grupbd visitas mensuales a las unidades
j%ln 9 las  Unidadek %Jetlvo de clase media, medjiacadémicas.

Palta a que conozcan la ofefta
Academlcas

académica y los servicios de|la

UCSG.

La carencia de un Plan
Marketing actualizado y d
acuerdo a las exigencias
mercado.

2. Ferias y Charlas en Colegios Secundarios de Guauil y Provincia

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO | METAS INDICADORES DE GESTION

Promover la diversidad de Ofer;@sistir a 60 charlas anuales len

Fortalecer la presencfcaogsméca que cuenta actualmegige yios locales.
institucional y consolidar | a ' Asistir a 40 charlas anuales |ddentificar 5 charlas mensuales|en

marca como la excelengi . L colegios de provincia. colegios y/o ferias de Guayaquil.
- ue nuestro publico objetivo tarR Y . -
acadéemica que la caractenz , , sistir a 40 ferias dddentificar 5 charlas mensuales|en
e Guayaquil como de provincja, . : " o
niversidades y  actividadgsrovincia.

tanto a nivel local comg . : LI'

. escoja a la UCSG para estudiar 13 . )

nacional. . extracurriculares que organizan
carrera profesional.

los colegios.

QDK
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3. Publicidad

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO METAS | INDICADORES DE GESTION

Ademéas del problema permanente| de
la carencia de una linea grafigstablecer una misma linea
homogénea, la UCSG no tiengafica e institucional.
definida politicas de facturacion
acordes a las necesidades publicitai@sminuir el rango de rotacion d
. . S ._[Ihcrementar un 5% e€
de las unidades, que a su vez no gsigancias publicitarias med'anrglacién al 2009
comprometidas con el pago de susa sinergia permanente gon '
requerimientos a tiempo, lo que |dareccion Financiera y Ias
lugar a la alta rotacion de agenciblmidades Académicas.
publicitarias que agudiza alun mas
nuestro problema.

rE:oordinar 4 anuncios semanales.

4. Seminario para Rectores, Directores, OrientadoseVocacionales y Psicologos de Colegios SecundadesGuayaquil y
Provincia

PROBLEMA OBJETIVOS-RESULTADO METAS ‘ INDICADORES DE GESTION

Existe todavia un numero gi?graers el VInCUlODﬁggtngs
colegios tanto de Guayaquil '

Provincias que no son nuestf yientadores Vocacionales | ¥ omentar el 30% dé/'s'tar 45 colegios de Guayaquil y
de Provincia de Enero a Junio |de

4

aliados estratégicos pa a:(l:(fjorlgg:)izs dg’e lgsua ;OIS?Dgsistentes al seminario 2010
promocionar los productos yaq y '

servicios de la UCSG. rovincia.

81



5. Familias Anfitrionas
PROBLEMA

Se mantiene la necesidad en
estudiantes de provincia

seguro durante sus estudios
Guayaquil.

OBJETIVOS-RESULTADO

los

e ,
o , dIncrementar el ndmero (8
encontrar alojamiento coémodo, g

lumnos alojados.
en

METAS

Hospedar a 80 estudian
e Enero a Diciembre
2010.

]

INDICADORES DE GESTION

i?lsitar 20 colegios de provinc
mensuales.
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Desde sus inicios en la Universidad Catdlica deti&gm de Guayaquil no se
desarrollé una estrategia de Comunicacion & Mankgtias mismas eran gestionadas
en acciones aisladas por las Facultades o Unidadeazon de que su competencia
era minima y su posicionamientose ubicaba en magwala, sin embargo
actualmente la diversidad de carreras y universslggie ofertan iguales o similares
oferta académica genera que se implemente a garl001 estrategia institucional
en donde su linea grafica, la comunicacion escritgerbal transmitan el mismo

mensaje, la presentacion formal e informal seaagtacolectivo.

Como consecuencia la Direccion de Comunicacion &rkigling implementa
unidades de:

1. Protocolo y Ceremonial:Realiza cobertura personal y fotografica de los
eventos que se realizan en la institucion. Esticdégente atiende a los
usuarios internos y externos en un Centro de Irdoidm. Igualmente el
servicio de un Conmutador ofrece un servicio rapydoportuno para las

llamadas telefénicas.

2. Comunicacion:Articulacién interna y externa de la UCSG conruedios de
comunicacion para mantener sistematicamente azadalia la Comunidad de
los eventos académicos y no académicos realizadessta Desde El
Rectorado, encuestas de satisfaccion al cliergeniot

3. Relaciones PublicasVinculacion en Instituciones Publicas y Privadasoo
personas naturales de reconocido prestigio con GS®& para generar

acciones de cooperacion en beneficio de la misma.

4. Comercializacion: Desarrolla planes comerciales para ofertar logises,
tiene como base de operaciones un Call Center trawés del mismo llega a
los usuarios, antes durante y después de un egemtanera tal que se genere

un efecto de fidelidad. Igualmente la implementacide Mddulos de
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Informacion en los Centros Comerciales que son ocgspade mayor
confluencia de nuestro publico objetivo generd asigonamiento constante

y efectivo.
Marketing:Vinculo con los colegios secundarios locales y ipmales.
Acercamiento con rectores y orientadores vocaoisnaPresencia de la

Institucion en Ferias de Universidades.

NegociosAdministracion de la fuerza de ventas y del sisteimgrepago de

los estudios de pregrado llamado Plan Educacion.
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CAPITULO VI

CONCLUSION

La estructura de la Universidad Catolica de Saatiag Guayaquil al estar
fundamentada en un modelo que podemos llamar détiwr hace que sus
principales cargos directivos estén sujetos a ielees. Teniendo en cuenta nuestro
perfil como pais, es posible que este modelo sEeeeprivilegiar aspectos politicos

Yy No necesariamente académicos o de gestion.

RECOMENDACION

Seria necesario establecer un proceso que pereiitar @strategias académicas y de
gestion que realmente sean ejecutadas. Los ConBajestivos han sido érganos

politico-burocraticos y no existe realmente instargue supervise y controle los

planes estratégicos especificos en cuanto a suc@ec

En ese sentido es importante establecer una imstambependiente del Consejo
Universitario, con una modalidad de Directorio, eqastablezca lineas generales de
desarrollo o establecer nombramientos de decagsajet®s a libre remocion con base

en sus resultados vinculados con los planes, vbgeti metas definidos y aprobados.

CONCLUSION
Impacta en la difusion e imagen institucional gaeUniversidad al ser de ‘“la
Comunidad”, sea de todos y al mismo tiempo de nddigue se expresa en su

operacion.

Colateralmente es importante identificar el conzcegie desde el Estado se esta

propiciando en relacidn con la educacion en cuardpertura, gratuidad y requisitos.
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RECOMENDACION

Sin una reingenieria que asuma nuevas formas dditc@on y gestion, es muy
factible que a mediano plazo exista la posibilidi que la gestion estatal se
incorpore en las universidades, gestion que pamrécer alternativas en principio
atractivas para la docencia, en especial en nueaso para la invitada y para los

estudiantes en cuanto a manejo de colegiaturas.

Una alternativa vélida, que expresa un replanteam&milar en cuanto a su impacto
al del afio 1972, seria generar un paquete de ipadién que sea segmentado entre
los estamentos docentes, estudiantiles y labor8les.beneficios no deberian ser a

titulo personal sino para el sector.

CONCLUSION

Ciertamente que la condicion de posibilidad de daststencia de una oferta de
cualquier tipo es su calidad vinculada con su ¢asalecir, pagamos por la calidad
gue recibimos teniendo en cuenta que, por usar adelm, si adquirimos un
Mercedes Benz no nos cuesta igual que adquiriruat de segunda mano: sin
embargo ambos nos movilizan. En otras palabraspse existe una base minima

desde donde partir, unas condiciones basicas guaxsamaticas.

RECOMENDACION

Es fundamental enfocar con claridad el grupo olgetil cual la Universidad se

dirige. En los dltimos afios, en términos generglesr diversos factores, el grupo
objetivo de la Universidad ha ido cambiando hacidS.E. (nivel socioecondémico)

medio bajo, lo que ocasiona entre otras cosas egan problemas en cuanto a la

cartera vencida por pensiones.

CONCLUSION
La Universidad es un habitat y como tal es un espid& convivencia en el cual los
servicios no académicos son sumamente importamsssgmente para generar

pertenencia.
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RECOMENDACION

Es deseable generar espacios de encuentro y esrwolaterales a ellos para
favorecer una mayor pertenencia, alineados a queN.6.E. medio bajo o bajo
desfasa de esta consideracion, al estar generameénitado por presiones
econdmicas que impiden una dedicacion a la vidavewsitaria, incluido sus

componentes de accion preprofesional.

CONCLUSION

Por la estructura de nuestra Universidad es muy pEe estandarizar

procedimientos y practicas en cuanto a comunicagipablicidad. Ello es asi por

diferentes razones algunas vinculadas con una iespeccelo o de actitud de
independencia. Realmente al no existir procediragentde reporte estrictos que
monitoreen gestiones versus resultados, no sierspreactla adecuadamente,

generando, para el caso, comunicacion o publigdatindamentos sélidos.

En ese sentido, las Unidades y Sistemas no dissfieategias de comunicacion ni de

publicidad, existiendo solo comunicaciones y pudiéid ad hoc.

RECOMENDACION

Mas alla de manejos cosméticos, este es un proldengstructura y de pertinencia

en cuanto a la planificacion y al seguimiento. &l para corregir estos aspectos es
necesaria una real implementacién de modalidadesglémiento de las ejecuciones

vinculadas con las planificaciones.

Los Sistemas deberian contar con modalidades det&ofjecutivos que realicen
este monitoreo sistematico semanal. Decir esto tem @mbito seria casi como

inventar el agua tibia.

CONCLUSION
Es fundamental estructurar una estrategia que sggnmd nuestros publicos, en el
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manejo de la ejecucion, incluya como agentes aaidena a los principales cuadros
de la institucidon, como son rector, vicerrectomscanos, directores de sistemas y

directores de carreras.

Hay que entender que la expansion instituciondepe la consolidacion de una base
de calidad académica y de contactos institucionpr® con la unificacion de lineas
estratégicas de vinculacion relacionadas con lggmmon y los planes institucionales

e igualmente reconociendo el valor de las oporaded y de las coyunturas.

RECOMENDACION

El ambito de Comunicacion & Marketing de la Univdesl siempre se tops con
dificultades en cuanto a estos aspectos, al ntirestisrealidad una consolidacion ni
un compromiso real de la mayor parte de quienesrhicorganizacion. Por ello es
imprescindible generar cambios estructurales quenifg una mejor activacion de

iniciativas reguladas en planes y sistemas de oreoitde los mismos.

Para ello el Consejo Universitario y los Consejase@ivos, de ser instancias
fundamentalmente politico-burocraticas, deberiatamu crear una reingenieria que

establezca instancias superiores de gestion y\dsjoer.

CONCLUSION

Para una Universidad como la nuestra, el pregrizthopse serd clave en cuanto a su
base de estudiantes. Por ello es importante itentifos elementos que hacen
tendencia para lograr que nuestro nombre instibaticea percibido del modo
adecuado dentro de estandares de calidad intrenslcambito especifico de la

formacion superior.

RECOMENDACION
Es adecuado profundizar en estrategias de acem@nakbcandidato potencial, tanto
a través de la permanencia y sistematizacion deeglde accién ya ejecutados que

han mostrado su validez en cuanto al acercamiextia lestos grupos objetivos. Ellos
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se vinculan al programa de visita a colegios yweon con rectores y orientadores
vocacionales. Igualmente la presencia informativédos Centros Comerciales, sitios
estos a los que acude no solamente este segméigiwigie objetivo sino también los

gue relacionan su demanda a programas de posgtadeducacion a distancia y
formacion continua.

Sin embargo es necesario implementar nuevas ascjgara mantener el liderazgo
gue en estos aspectos ha tenido la universidadgsenorden, la incursion en
estrategias interactivas por medio de interneggesbciales y acciones de marketing

viral.

CONCLUSION

A pesar de la cercania con las instituciones deamilbtn media, gracias a contactos
sistematicos y eventos en los que se ofrece cap#git sin costo a rectores y

orientadores vocacionales, es importante identifigee cada vez sera mas dificil la
entrada en los colegios, en parte ya que, a dderele cuando se iniciaron hace mas
de 10 afios estas acciones, tiempo en que ningivexrsidad las hacia, con el tiempo

muchas de ellas plegaron a estas practicas. Podadl unidades educativas medias,
han estructurado politicas que restringen estesacédgunas de ellas han generado
sus propios eventos, como ferias, en las quenli@ensidades tienen que mostrar sus
alternativas al mismo tiempo, haciendo dificil wliferenciacion o exigiendo una

inversion en recursos que no siempre en nuestmasdn disponibles.

RECOMENDACION

Es necesario innovar en formas de acercamients @&studiantes, por medio de
eventos fuera de los colegios y de la universidkd, modo que convoquen sus
intereses y que gracias a ello, pueda introducitestro nombre institucional y la

mostracion de nuestras alternativas.

Eventos como cine foros, presentacion de festivddemusica, arte sobre todo que

implique participacion e interaccion.
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CONCLUSION
El contacto virtual, sistematico, oportuno y edinimdo es una fortaleza en las

organizaciones en cuanto a despejar dudas y radibimacion relevante.

RECOMENDACION

El fortalecimiento de la estructura de CallCentnnptira suplir una debilidad que ha
existido en nuestra organizacion y que se defineceamto a que el personal
administrativo ha sido el responsable de este tipocontactos. Siendo que no
siempre existe la metodologia para ello, ni el mgxutécnico, ni tampoco la

priorizacion frente a actividades operativas/adstiativas.

CONCLUSION
El contacto con los diversos publicos a los quenaversidad se vincula por medio
de su actividad demanda de una planificacion yoaegue evidencia la importancia

de las instancias de Relaciones Publicas y de ¢oty Ceremonial.

RECOMENDACION

Es pertinente fortalecer estas areas sobre todte @¢dpunto de vista de la asesoria y
gue las instancias directivas impulsen en sus aslét estructuracion de contactos
con esos publicos con base en planificacion e simudentro de ella de los servicios

de estas areas.

CONCLUSION

Las estrategias de marketing no solo deben seomiypas o institucionales, sino
también especificas a los servicios en pregradegrado, educacion permanente y a
distancia. Por lo general no existe el conceptocatepaiia ni tampoco de estrategia

de marketing.

RECOMENDACION
Este es otro aspecto que deviene de la voluntaal Igsdpoliticas en relacion con el
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tema por parte de los agentes o actores. En esa,ad necesario que se delimiten
practicas y politicas que vayan del disefio de aesi@isladas, a la formulacion de
estrategias de marketing. En ese orden, el areporativa o institucional de

marketing, debe ser tomada como un recurso dislgopéva asesorar en ese aspecto.
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ANEXO 1

Analisis estadistico de los datos de ingreso delisttes en los Ultimos af

Periodo Totales Incremento en Totales Incremento en
Semestre A % Semestre A Semestre B % Semestre B
2007 - 2008 9081 8502
7,05% 6,85%
2008 - 2009 9770 9127
15,04% 15,40%
2009 - 2010 11499 10789
4,91% 7,15%
2010 - 2011 12093 11620
4 N\
20,00% -
15,00% - 15,04% 15,40%
10,00% -
}',05'}{. 5,85%
5,00% -
0,00% {
2007 -2008 2008 -2009 2009 -2010
@ Incremento en® Semestre A @ Incremento 2n % Semestre B
N /

*Fuente Direccion de Bienestar Universiti
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ANEXO 2

Mensajes empleados en las estrategias de comumicy determinacion d

atributos potenciadc

1.- Slogans Publicitarios

SLOGANS

Alcanza tus metas

Puedes ver tu futuro

2.- Comunicacion con los colegios secundarios localepmpvinciales
2.1.-Numero de visitas a los colegi

Afio Colegios Colleg_ios
Locales Provinciales
2007 45 77
2008 42 2
2009 50 0
2010 35 29
4 N
77
B0 1
700 4
60
s0 ¢ 4 42
40 -
30 1
2001
10 4
0 T :
2007 2008 2009 2010
mColegiosLocales ®™Colegios Provinciales
. S

*Fuente: Unidad de Marketir- Direccion de Comunicacion & Marketing
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2.1.- Numero departicipantes en el Cursale Formacion para Rectore

Directores, Orientadores Vocacionales Psicélogos de Ittituciones

Educativas:
D ngtgzﬁ)gn?:s
2007 87
2008 87
2009 48
2010 64
e ™
g0 1
30 /
[V /
[s1V
50 4
40 /
30 —'/
20 - 4
10 /
0 T T r
2007 2703 Z0C9 2010
- J

*Fuente: Unidad de Marketir- Direccion de Comunicacion & Marketing
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3.-Mddulos de Informacion

3.1.-Campus UCS( Edificio Principal

Afio NUmero de_
Personas Atendidas

2007 28359

2008 19874

2009 18890

2010 15769

20200 4

25000 4

20000 4

15200 4

10200 1

5000 1

2007 2008 2009 2010

\.

*Fuente Unidad de Protocolo y Ceremon- Direccionde Comunicacion & Marketir
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3.2.-Centros Comerciale

Numero de Alumnos
_ Numero de Personas Matriculados Total Datos % de
Afio ,Reglstradas en Ios' : Efecth(?s Afio Participacion
Médulos de Informacion Académico
Semestre A | Semestre B
2007 17233 10012 9408 376 1,09%
2008 24301 10062 11545 627 1,82%
2009 12065 11499 9407 766 3,17%
4 . , N
Matriculados Efectivos Generados en los
Modulos de Informacién

800 1

700 - -

600 - 6

500 -~

400 -

300 -~ ’

200 -

100 -+

0 T T 1
2007 2008 2009
N J

*Fuente: Unidad deComercializacion de Servicios EducativoBireccion de Comunacion &

Marketing
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4 .- Revista Desde | Rectorado

Afio Numero de Ejemplares a las Numero de Ejemplares a
Bases de Datos de la DCM sucriptores de Diarios
2007 49500 90000
2008 40500 27500
2009 74352 0
2010
4 _ ] N\
Ejemplares Revista "Desde El Rectorado”
100000 -
e[0]0[0]0)
80000 -
60000 -
49500
40000 - 40500
0[0)
20000 -
0 T T
2007 2008 2009
L HNamero de Ejemplares a las Bases de Datos de la DCM ®Numero de Ejemplares a sucriptores de Diarios )

*Fuente:Unidad de Comunicaci« - Direccionde Comunicacion & Marketir
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5.- Familias Anfitrionas

Afio Nﬂmero'Qe Familias
Calificadas

2007 31

2008 36

2009 45

2010 55

60

2007 2008 2009 2010

hN

*Fuente:Unidad de Marketin - Direccion de Comunicacion & Marketing
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6. Call Center

Categorias de Campafias

Telecobranza

Comercializacion

Confirmaciones

Informativo

Difusién

Actualizacion de Bases de Datos de la DC&M

o | Mmerode
2007 22
2008 137
2009 214
2010 310
TOTAL 638
- 2

350 7

Ann A

250 A

2010 A

150 4

100

2207 2008 Z00g 200
\ J

*Fuente:Unidad de Comerciizacidon de Servicios EducativosDireccionde Comunicacion &

Marketing
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ANEXO 3:

Estudio Cuantitativo de las Unidades de Comunicacidy Relaciones Publicas a
la UCSG / Julio 2010

Consolidado de Resultados Generales - 9 FacultEdesUCSG

Uso de la ventanilla de atencién de la Facultad

Frequency | Percent ValidPercent Cumu(l;trz\t/eper
439 97.6 97.6 97.6
11 2.4 2.4 100.0
450 100.0 100.0

Uso de la ventanilla de atencion de la facultad

5007

400

Frequency
g
?

g

100

T T
Si No

Uso de la ventanilla de atencion de la facultad

*Fuente: Unidad de Comunicacion y Unidad de RelaesoPublicas
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En cuanto a la calidad del servicio, calificaciéon d e la ventanilla
de la Facultad

Frequency | Percent | ValidPercent I

cent
Muy Buena 86 19.1 19.6 19.6
Buena 119 26.4 27.1 46.7
Ni buena ni mala 138 30.7 314 78.1
Mala 55 12.2 12.5 90.7
Muy mala 41 9.1 9.3 100.0
Total 439 97.6 100.0

En cuanto a la calidad del servicio, calificacion de la ventanilla de la facultad

1257

10077

Frequency
9

507

257

T T T T T
Muy Buena Buena Ni buena ni mala Mala Muy mala

En cuanto a la calidad del servicio, calificacion de la ventanilla de la
facultad

*Fuente: Unidad de Comunicacion y Unidad de RelaesoPublicas
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Uso de la Biblioteca General

Frequency

Frequency Percent ValidPercent Cumulit:]\;ePerc
312 69.3 69.3 69.3
0 138 30.7 30.7 100.0
ota 450 100.0 100.0
Uso de la Biblioteca General
400
300
200
1007
[4; T T
No

Uso de la Biblioteca General

*Fuente: Unidad de Comunicacion y Unidad de RelaesoPublicas

104



En cuanto a la calidad del servicio, calificacion d
Biblioteca General

Muy Buena
Buena

Ni buena ni
Mala

Muy mala

Total

System

Total

el uso de la

Frequency | Percent | ValidPercent C”m”éitri‘t’eper
65 14.4 20.8 20.8
125 27.8 40.1 60.9
mala 98 21.8 31.4 92.3
18 4.0 5.8 98.1
6 1.3 1.9 100.0
312 69.3 100.0
138 30.7
312 69.3 100.0

En cuanto a la calidad del servicio, calificacion del uso de la Biblioteca

General

120
100
5- 807
=
Q
&
o 60
S
'S
40
207
0 T T T T T
Muy Buena Buena Ni buena ni mala Mala Muy mala

En cuanto a la calidad del servicio, calificacion del uso de la Biblioteca

General

*Fuente: Unidad de Comunicacion y Unidad de RelzesoPublicas
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Frequency

Uso sala de lecturas de Facultad

Frequency Percent vValidPercent Cumulati\;ePercen
261 58.0 58.0 58.0
189 42.0 42.0 100.0
450 100.0 100.0

Uso sala de lecturas de facultad

T T
Si No

Uso sala de lecturas de facultad

*Fuente: Unidad de Comunicacion y Unidad de RelzesoPublicas
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El estudio se ha realizado tomando como refered&@ encuestas aplicadas
aleatoriamente en cada una de las 9 Facultadesn(®@da una) de la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil.

A continuacion se presenta un breve analisis devdaigables consideradas en este
estudio.

El uso de la ventanilla de las Facultades.

El 97.6% de los estudiantes ha utilizado este Gerw la calificacidon que predomina
es “Ni buena ni mala”, que representa el 30.7%sUggere hacerle un seguimiento a
esta calificacion y conocer sus causas internasjupcsi la ventanilla representa la
puerta informativa que no so6lo atrae estudianias, gue los mantiene, entonces es
un gran inconveniente no identificar a qué respasda postura de los alumnos para

mejorarla.

El uso de la Biblioteca General.
El 69.3% de los estudiantes utilizan este servicie ellos el 27.8% considera que la
atencion es “Buena’, se sugiere implementar unapaém de marketing que

contribuya a que este espacio sea mas utilizadoysstros alumnos.

Uso de la Sala de Lectura de la Facultad.

El 42% de los encuestados no las utiliza, por le sgi sugiere generar dentro de la
Facultad una motivacion y difusion de los beneficmara los estudiantes que la
utilicen, bien sea computadoras con internet g@twin listado de los libros que

pueden ser consultados, etc.

Uso de la Tesoreria.
El 80% de los encuestados utilizan este serviti®l 4% de ese grupo considera que
la atencion no es “Ni buena ni mala”, calificacijme podria mejorarse. Se sugiere

implementar un servicio mas agil en las ventanilipsza a través de la gestion de
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crear un espacio mas amplio de atencion y mejaracalificacion del siguiente

estudio.

Uso de Bienestar Universitario.

El 62.4% de nuestro alumnos encuestados utiliz@nsesvicio, y el 19.3% considera
gue es “Buena’. Se sugiere, considerando que leepi@jes de calificacion restantes
no son muy altos, realizar un estudio especifictadmecesidades que actualmente

tienen nuestros estudiantes y brindarles de esti® maevas opciones de servicio.

Uso del Centro del Idiomas.

El 73.6% de los encuestados utilizan este servici@mbstante sélo el 9.1% considera
la atencién “Muy buena”, lo que representa unaficaiibon muy baja. Se sugiere
hacer una segmentacion de los usuarios que sen slevesta area y considerar un
estudio de Grupos Focales para identificar sussidamges y brindarles una oportuna

asistencia.

Uso del Bar de la Facultad.

El 86.4% de los encuestados utilizan los baresudeasultad, y el 28.2 % considera
“Buena” la atencion. El porcentaje podria ser miégaglo, por eso se sugiere realizar
un control de calidad en los bares de las Facudtade

Uso de la ventanilla del Banco Bolivariano.

El porcentaje que la utiliza es del 72.2%, y de pseentaje el 28% considera
“Bueno” el servicio. No hay sugerencias al respeptoque la jurisdiccion de este
banco no esta en manos de ninguna dependencialféviersidad que pueda hacer

algun tipo de gestion al respecto.
Uso de la ventanilla del Banco de Guayaquil.

El 36% de los encuestados no utilizan este servicdoque representa a 162

encuestados de los 450. No hay sugerencias.
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Uso de la Libreria Cientifica.
El 90.7% de los encuestados la utilizan, y la icaldion de 43.6% corresponde a la
categoria “Buena”, lo que implicaria un porcentajestacado de aceptacion

comparado con las variables anteriores.

Uso de la Libreria CODEU.

El porcentaje de alumnos encuestados que la Haradt es considerablemente bajo:
el 23.1%. Se podria decir que por la cantidad darks de consulta de lectura que
hay en la Universidad los estudiantes optan poremnespecifico, o quiza las fuentes

de informacion estan para ellos solamente en letern

Uso del CyberGym.
El 63.3% de los alumnos encuestados no utilizaa sstvicio. Se infiere que los
horarios que tienen los estudiantes podrian coanpig uso, asi como el precio, o tal

vez no les ofrece los servicios que esperan denumagio.
Uso de la boutique Catdlica.

El 76.9% no la ha utilizado. Considerando que lacimada boutique ya ha dejado

de funcionar bajo ese nombre en la Universidad.
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