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RESUMEN

El principal propdsito de esta investigacion es proyectar una estructura
metodoldgica y practica sobre diagnosticos de imagen corporativa y realizar
un estudio sobre la percepcion de imagen corporativa de la Universidad
Tecnoldgica de Bolivar entre sus publicos, tanto del mercado objetivo como los
demas publicos claves, internos y externos, mediante la medicién de atributos
preceptuales, con el fin descubrir las potencialidades propias de la institucion a
partir de cdmo es percibida por sus publicos y plantear elementos estratégicos
que contribuyan a la toma de decisiones estratégicas y de mercadeo. Esto se
realizd teniendo en cuenta los atributos criticos de imagen: institucionales, de

los productos y servicios que se definieron en el alcance del proyecto.

Para la realizacion de este proyecto se siguieron varias etapas. Inicialmente se
planteé la definicibn del alcance del proyecto, el cual fue articulado
conjuntamente con la ayuda del director, con lo que se desarroll6 un
documento que define las verdaderas necesidades del proyecto, los impulsores
y los delimitadores del mismo, luego se procede a construir el perfil de imagen
de los publicos objeto para el diagnoéstico de imagen de La Universidad
Tecnoldgica de Bolivar. Posteriormente se realiza la investigacion, trabajo de
campo y el analisis de todos y cada uno de los publicos con el fin de plantear
alternativas de manera general para el tratamiento de los temas algidos y que

pueden ser el punto de partida.

Luego se anexa un marco tedrico que permite conocer especificamente los
alcances de un modelo estructurado de estudio de imagen corporativa, los
componentes que influyen en su gestaciéon y control, y como interactuan para
lograr concebir la imagen corporativa que proyecta una empresa ante sus
publicos. Por ultimo, se elabord un diagnostico de la imagen corporativa real de

la universidad, de acuerdo con los aportes hechos por las investigaciones y

xii



todos los puntos neuralgicos que sustenta el plan estratégico de marketing para
La Tecnoldgica de Bolivar 2003 — 2006, el cual provee toda una formulacién e
implantacion estratégica, asi como de un plan operativo encaminado a reforzar
la proyeccién de la universidad de acuerdo con las metas trazadas por el

direccionamiento estratégico institucional.

Con este proyecto se demuestra que es posible realizar un estudio
ampliamente objetivo, libre de lo que se presume sobre la imagen de una
organizacion bajo un método que logra obtener una verdadera radiografia que
revela la imagen real de la empresa en sus publicos claves, para identificar
como quieren ellos percibirnos, de manera ideal y como nos perciben
realmente y asi definir los objetivos de comunicacion externa, interna y cultura
organizacional como los instrumentos necesarios dentro de la empresa que

permitan acercarse a la imagen ideal.
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INTRODUCCION

Dentro del proceso de reflexion estratégica interna que dio como resultado un
nuevo direccionamiento estratégico, la Universidad Tecnolégica de Bolivar

decidio proceder a realizar su Plan de Marketing 2003-2004.

Para tal fin, se nombré a una firma asesora externa, y se comprometié con el
proceso a todo el personal, directivos, coordinadores de programa y decanos,
profesores, egresados, empresarios, estudiantes de pregrado, estudiantes de

posgrado y representantes de los gremios (consejo superior).

Paralelamente, se procedid6 a elaborar mediante la utilizacion intensiva de
encuestas, dirigidas a los distintos publicos de la institucion, una completa
investigacion de cual era la percepcion y el nivel de imagen en cada uno de
ellos que alimentara el proceso de acciones mercadologicas vy
comunicacionales de La Universidad Tecnoldgica de Bolivar. Estos publicos

definidos fueron:

» Publico Interno: alumnos de pregrado, alumnos de posgrado, empleados
(profesores de tiempo completo, personal de administracion y servicios),

egresados.



» Publico externo: Empresarios, estudiantes de colegio (10° y 11° grado),
estudiantes de otras universidades, estudiantes de educacion permanente,
padres de familia y profesores externos (profesores de posgrado y de

catedra).

Es necesario sefialar que dichas encuestas fueron comunes a los diez publicos
objetivo de Universidad evaluadas en el mismo periodo, pero con formularios
diferentes, por lo que fue necesario aplicar dos tipos de encuesta: uno para el
publico interno y otro para el publico externo, esto con el fin de que algunas
preguntas tuvieran sentido para el personal que no tiene contacto directo con la

institucion.

Tras recoger y analizar los resultados de las mismas, estos se plasmaron en un
documento (Informe de la percepcién de imagen corporativa de los publicos
clave de La Universidad Tecnolégica de Bolivar), que fue presentado al consejo

superior del centro Educativo.

El presente documento pretende mostrar el modelo integrado sobre la
investigacion de imagen corporativa y los resultados de la investigacion,
incidiendo en sus puntos mas importantes, dando algunas de las bases para el
estudio total que plasma como resultado final el plan estratégico de marketing y

comunicaciones 2003 - 2006.



A continuacion se presenta el estudio sobre la percepcion de imagen
corporativa de la Universidad Tecnologica de Bolivar entre sus publicos

principales.

En el punto 1. Se anexa un marco tedrico que permite conocer
especificamente los alcances de un estudio de imagen corporativa, los
componentes que influyen en su gestacion y control, y como interactuan para
lograr concebir la imagen corporativa que se proyecta ante sus publicos

objetivos.

En el punto 2. Se muestra una descripcién y un diagnostico de la institucion y
Su posicion ante su imagen corporativa actual, buscando ambientar un entorno
del cual se desprenderan los principales interrogantes para la elaboracion del

estudio propiamente dicho.

El punto 3. Este punto nos habla de un estudio sobre la percepcidén de imagen
corporativa de la Universidad Tecnologica de Bolivar entre sus publicos
objetivos, basada en una investigacibn de mercados realizada por los
investigadores bajo la asesoria del director del proyecto, buscando que los
distintos publicos nos faciliten su percepciéon acerca de la universidad, y de este
modo se pueda estructurar una imagen real de la institucion que le permita
orientar sus esfuerzos futuros de posicionamiento de imagen de forma tal que

logre la perspectiva que maneja la direccién sobre este punto tan importante.



Por ultimo, en los puntos 4 y 5. se elabor6 una evaluacién de la imagen
corporativa de la Universidad Tecnolégica de Bolivar, de acuerdo con los
aportes hechos por la investigacién y por ultimo con la mayoria los puntos
neuralgicos que sustenta el plan estratégico de marketing para la Universidad
Tecnoldgica de Bolivar 2003 — 2006, el cual provee toda una formulacién e
implantacion estratégica, asi como un plan operativo encaminado a reforzar la
proyeccion de la universidad y su imagen, de acuerdo con las metas trazadas

por su direccion.



1. MARCO TEORICO

1.1. GENERALIDADES

La Imagen Corporativa va mas alla que un simple logotipo o0 membrete. Es la
expresion mas concreta y visual de la identidad de una empresa, organismo o

institucion.

En un mercado tan competitivo, cambiante y dinamico, la imagen es un

elemento definitivo de diferenciacién y de posicionamiento institucional.

Por segundo afo consecutivo, la encuesta que aplica la empresa Interbrand,
entidad internacional conocedora del tema, muestra que 40 de los primeras 75
marcas mundiales perdieron valor durante el afio 2002. Esto refleja, ademas
del estancamiento, que en todas partes las marcas pierden frente a

competidores pequenfios.

Parece que ha llegado la hora de admitir que las marcas no se van a comer el
planeta, dice David Boyle en "Authenticity, Brands, Fakes, Spin and the Lust for
Real Life". Desde hace algunos anos se observa en todo el mundo una
creciente tendencia cultural que exige comida verdadera, cultura verdadera,
historias verdaderas, educacién verdadera, medicina verdadera y mucho mas.

No hay mas que ver el regreso de las ferias municipales, de los grupos de



lectura y recitales de poesia, el auge de los vegetales organicos, de la medicina

complementaria y de la ropa sin etiqueta.

Hay una " vuelta a la autenticidad " entendida como el consumo de productos
que son intrinsecamente éticos y naturales. Tal vez, también entendida como
instituciones a escala humana, instituciones a las que se le puede conocer la
cara. La gente, finalmente, comienza a mostrar rechazo a la forma en que las
grandes marcas mundiales se comieron las locales, eliminando diversidad,

opciones y competencia.

Si estos sentimientos se afianzan, habra que repensar aquella idea que
deambulaba entre las agencias, de que las marcas serian la religion del siglo

XXI.

En la actualidad las empresas experimentan profundos y veloces cambios en
sus estructuras internas, en sus productos y servicios. Dicha evolucion debe
ser también trasladada a su propia imagen, posibilitando de este modo la

transmision de dichos cambios y posicionamiento a sus sectores de influencia.

1.2. ¢POR QUE INVERTIR EN IMAGEN CORPORATIVA?

e Para obtener grandes ventajas sobre sus competidores.
e Unaimagen fuerte trae consigo la preferencia de los clientes.

e Para dar mayor credibilidad a la empresa y a sus productos o servicios.



e Una empresa que tiene buenas herramientas de comunicaciéon y una
imagen bien articulada logra mayores ventas y construye un soporte

interno para la estrategia de crecimiento de la empresa.

Las empresas estan tomando conciencia de que la publicidad, que es un modo
de comunicacion, no puede cubrir todas las necesidades comunicacionales de
las empresas, sino a duras penas las comerciales. A la vez esto hace que se
vislumbren otra serie de problemas, como la comunicacion interna, la identidad
corporativa, la cultura organizacional, las relaciones con los accionistas, los
medios de comunicacion, los lideres de opinién, las relaciones con los clientes
y las asociaciones de consumidores, las situaciones de crisis, etc., para todo lo
cual la técnica publicitaria no sirve para nada. Eso es lo que estan

descubriendo

Al igual que los individuos, la empresa precisa una Imagen Corporativa, con la
que transmitird quién es, qué es, qué hace y cémo lo hace. Esto hace llegar a
los denominados puntos neuralgicos que permiten que interaccionen todos los
entes de la empresa en pos de lograr un real posicionamiento de marca. Entre

los puntos enunciados anteriormente encontramos:

» La cultura organizacional (Cémo lo hace). Constituye la conducta de la
gente que se identifica con su empresa, su actuaciéon, la forma de
relacionarse con sus clientes externos y de interrelacionarse con sus
clientes internos, la forma de hacer las cosas. Es la filosofia y programa de

actuacion de una compaiia.



“Es el conjunto de ideas, normas y valores que conforman la identidad de

una empresa” (Joan Costa).

La identidad corporativa (Lo que es). Es la huella digital de la empresa,

incluye la filosofia, historia, estrategias y estilo de gestion.

La imagen corporativa (Qué es para mi empresa). Muestra lo que quiero
transmitir como organizacion y cémo nos ven: empleados, sociedad,
comunidad, competencia y clientes. Se puede condensar en “LO QUE SE
TRANSMITE Y PERCIBE”, o catalogar como la personalidad no palpable de
esa IDENTIDAD real que se transmite. Es lo que perciben nuestros
stakeholders, empleados, accionistas, competidores, opinion publica, poder

oficial y publicos especiales; locales, nacionales, internacionales.

Comunicacion. Representa uno de los ejes estratégicos de operacién de
las organizaciones. En las organizaciones modernas la comunicacion es

transversal, no existe transaccion sin comunicacion.

Gerenciar. Gerenciar la reputacién de las organizaciones, es integrar el
capital fisico, el recurso humano, el capital social y el capital emocional con
el que cuenta la institucion, adherido a la gestiéon gerencial y no solo al

ambito del mercadeo.



Al hablar de gerenciar, da la impresidon que esta responsabilidad recae
sobre alguna parte especifica de la organizacion, mas constituye una

responsabilidad de todos los miembros de la organizacion.

» Comunicador organizacional. Es el pensador: crea, coordina, analiza,
desarrolla, difunde y controla todas y cada una de las acciones de gestion

de comunicacion interna y externa.

Todo esto nos lleva a concluir que las estrategias de comunicacion e imagen

corporativa van estrechamente ligadas al plan de negocio de la organizacion.

1.3 UNA BUENA IMAGEN PARA COMPETIR

Toda organizaciéon debe llevar a cabo una politica proactiva de imagen y
comunicacion, porque es a partir de eso que se construye el prestigio o
reputacion de una marca, empresa, productos, servicio, negocio o persona. El
disefio coordinado de los diferentes agentes de comunicacion, hara que la

imagen sea correctamente transmitida a la audiencia deseada.

La buena o mala imagen que el publico o cliente tenga de una organizacion

depende en gran medida a la correcta difusion que se haga de ella a través de



los medios de comunicacion. Luego lo mas apropiado para una figura publica,
persona o empresa, es construir esa imagen y no correr el riesgo de que se la

construyan.

1.3.1 Beneficios de una buena imagen.

Generar comentarios positivos no cuesta mucho y es mas econémico que una
publicidad. Un comentario positivo goza de mas credibilidad que un aviso

publicitario.

En el mundo de los negocios, los dos factores que gobiernan el futuro de una
companiia son los clientes y los medios. La mejor estrategia es convertirlos en

nuestros aliados.

La imagen como tal se debe basar unicamente en percepciones de la empresa
en sus publicos objetivo, teniendo claramente marcadas las diferencias de
fondo que tiene el manejo de imagen con el mercadeo propiamente dicho. Es
importante que se distinga que la imagen se basa en la emotividad y la
subjetividad, por lo que cualquier tipo de cambio se debe impartir con bastante
tacto para no incurrir en un deterioro grave de imagen a costa de solamente
seguir un instinto de genialidad de algun creativo de la organizacién. La imagen
por esto juega un papel fundamental para que el proceso de gestidn estratégica

de la compafiia logre sus objetivos de manera clara y concisa, siendo un

10



componente importante dentro del contexto gerencial y estratégico de la

empresa.

Alli es donde radica uno de los problemas del manejo de imagen, ya que a
pesar de tener un manejo cientifico para su éxito, también lo influye cualquier

manifestacién aleatoria e intuitiva.

Gracias a esto es que hace importante para el manejo efectivo de una imagen
corporativa, el posicionar la empresa como fuente de informacion tanto a nivel
interno como externo. Para dar este paso es clave conocer a fondo los publicos
objetivos de la organizaciéon, ya que como su propio nombre lo indica, se
identifican como el objetivo ultimo de las organizaciones, persiguiendo en todo
momento comunicarse con esta poblacién, clientes o consumidores, y no con
los medios en si. Lo primero que debe hacerse es conocer las caracteristicas
sociales, culturales y econdmicas de ese publico objetivo mas las necesidades

y gustos. Detectar a qué medios de comunicacion tiene acceso.

Para poder mantener un buen nivel de comunicaciones, asi como preservar la
imagen que maneje la empresa ante sus publicos objetivos, se puede hablar de
lo denominado comunicacion estratégica. Para ello las organizaciones deben
definir con claridad las politicas institucionales, el plan estratégico de
comunicaciéon y marketing (dentro del cual se puede incluir el estudio de

imagen corporativa como apoyo a la toma de decisiones dentro de sus
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antecedentes y alcances), conocer muy bien los medios de comunicacion
masivos, las caracteristicas sociales, culturales y econémicas de sus publicos y

saber mercadear sus propuestas y proyectos ante la opinién publica.

1.4. PUNTOS NEURALGICOS DE UN ESTUDIO DE IMAGEN

CORPORATIVA

1.4.1. Programa De Comunicaciones

Aunque como lo establecimos anteriormente, las comunicaciones no logran
todo lo que en algun momento dimensiona la direccién, el mantener los ejes de
comunicacion no deja de ser una parte vital para el desarrollo de la

organizacion.

a. Caracteristicas de los medios de comunicacion
> Medios Impresos (Prensa y revistas especializadas)
e Informacion: Extensa y reflexiva
o Tematicas: |deales para transmitir informacion reflexiva y
perdurable.
o Datos: Documentos, resultados de investigaciones,
entrevistas largas, explicaciones, cifras, estadisticas y

testimonios.

12



e Fechay horario de cierre.

» Medios electronicos (Radio, television e Internet)
« Informacién: Breve, instantanea y concreta.
e Tematicas: Ideales para transmitir informacién de impacto.
« Datos: Cifras concretas, datos globales y testimonios breves.

« El horario de cierre es muy variado.

La redaccién de unos objetivos de comunicacion, llegar directamente a nuestro
target, a su vez de hacer mas eficientes todos los procesos tanto operativos
como los de posicionamiento de la organizacion, llegando a reafirmar nuestra

imagen a todo nivel (interno y externo).

Estos objetivos deben tener claro ocho supuestos claves:

1. Servir de apoyo a los objetivos institucionales y desprenderse de ellos.
2. Tener relacion con los atributos de imagen definidos por la gerencia.
3. Expresarse en términos de percepciones.

4. Conservar una gradualidad a lo sumo de mediano plazo.

5. Definir claramente los contenidos y el estilo a utilizar.

6. Definir el perfil que va a proyectar la empresa (alto — bajo).

7. Definir el papel que jugara la identidad visual.
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8. Prevenir el manejo de los temas algidos de imagen a través de planes

de contingencia.

1.4.2. El Plan De Marketing

Efectuar un control en el plan de marketing es primordial en cualquier
organizacion, ya que permite comprobar hasta que punto se estan cumpliendo

los objetivos previstos.

El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el fin de
comprobar los resultados del esfuerzo empresarial y analizar las causas de los

aciertos y los errores para tomar las medidas pertinentes.

Sin control, y es algo que no es discutible en ningun tipo de organizacion,
ningun esfuerzo realizado sera valido. De nada vale dirigir, gestionar, organizar,
si esta ultima etapa no se aplica correctamente. El Plan de Marketing debe
sefalar qué métodos, qué sistemas, cuales son los sujetos activos y pasivos
del control, los cauces reglamentarios y la normativa adecuada, los niveles a
que se aplicara y las garantias de que la informacion llegue desprovista de

opiniones subjetivas.

Conocer si todo se esta desarrollando segun los planes acordados y los
objetivos previstos es el propdsito primordial de la funcién de control. En efecto,

el control permite conocer y juzgar los resultados obtenidos profundizando vy
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aclarando las razones que hayan motivado las variaciones y sirve de primer
elemento para la toma de acciones correctoras de las desviaciones del Plan de
Marketing. Esto no significa que todas las desviaciones del Plan sean
negativas, sino que el analisis de estas modificaciones debe incidir sobre el
signo de la desviacion asegurandola en el futuro en el caso de ser positiva y

tomando otro enfoque distinto en caso contrario.

Hay tres mecanismos basicos en la funcidén control, la aprobacion previa de los
métodos de control, la observacion o supervision directa e indirecta y el analisis
de la informacion (actuacion por excepciones y adopcion de las medidas

correctoras).

Los informes, pues, se constituyen aqui como elemento esencial de esta
funcién, mostrando el desarrollo de las actividades a corto, medio y largo plazo,
proporcionando medios de verificacion y de control directos, motivando a las
areas empresariales de acuerdo con el éxito en la consecucion de sus
objetivos, marcando la pauta de aquellos programas de accién
defectuosamente ejecutados y sirviendo de estimulo complementario para

ajustar constantemente el proceso continuo de la planificacién.

En concreto, el control de Marketing se enfrenta a un proceso que comprende
el analisis exterior, referido al control que, sobre el propio departamento,
ejercen otras areas de la empresa y al control que el mismo departamento

debe ejercer sobre otras actividades, y el analisis interior, referido al control que
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el Departamento de Marketing ejerce sobre sus propias actividades, ademas de

cuantos controles sean necesarios segun cada actividad concreta.

El fin de esta interactividad ente las organizaciones y sus clientes es una
comunicacion continua entre los publicos (externos e internos) de una forma

eficiente y efectiva, para la organizacion y principalmente para el mismo cliente.

La imagen como se ha ilustrado hasta este momento va mas alla de su imagen
visual, esta solo es uno de tantos componentes de su imagen corporativa, y asi
lo debe comprender la organizacion para de esta manera no se gasten
esfuerzos unicamente en este item. Es entendible que los simbolos envejecen
rapidamente gracias a diversas circunstancias, mas solo cuando se considera
que la empresa empieza a incursionar en nuevos campos, afade o suprime
productos, se diversifica o se integra, debe buscar el cambio o replanteamiento

de estos elementos para ser consecuentes con su papel en el mercado.

Dentro del plan, el diagnostico de imagen se debe realizar teniendo muy en
cuenta estos la interaccion total de todos estos aspectos, midiendo en cada
uno la incidencia respecto a la imagen corporativa que manejan todas las

acciones consignadas en cada uno de los planes.
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1.4.3. Diagnostico De Imagen

La imagen es la representacion mental de la empresa. Como tal es intangible y
se muestra como todo un reto para la direccién trasladar esta representacion a
los publicos objetivo. La imagen por lo tanto no se refleja en ventas, ni
participacion en le mercado, ni la rentabilidad a corto o mediano plazo, la
imagen representa mas comunicacion y solo a través de la fluidez de esta se
proyectara la imagen corporativa deseada. Para realizarlo es vital hacer un
exhaustivo analisis de entorno comunicacional, siendo claros en que toda

consulta o conclusion debe ser necesariamente perceptual.

Pero para tener una primera impresion sobre la imagen real corporativa se
hace necesario un diagndstico primario, que nos permita identificar todas las
falencias o debilidades que en algun momento necesiten una atencion mas

pronta.

También es importante que nos filemos que no podemos tomar sino
percepciones de nuestro mercado, ya que la imagen es una representacion
mental, por lo que diferenciar esto nos permite que evitemos entrar a medir

algo que no es posible desde un estudio de imagen.

Los tipos de imagen que podemos encontrar son los siguientes:

% Laimagen que creemos tener o imagen presuntiva.
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+ Laimagen que queremos tener o imagen ideal

+ Laimagen que realmente poseemos.

El entorno comunicacional encierra tres aspectos, lo primero es identificar los
segmentos claves, a su vez se debe priorizar estos con el animo de tener un

marco mas real de las prospectivas de mercado de nuestra compaiiia.

Para orientar aun mas este proceso se muestra la siguiente lista de atributos
especificos de imagen (55), medirlos todo seria una labor muy dispendiosa, por
lo que la gerencia o el analista de imagen debe establecer los que sean
considerados prioritarios para su estudio, con base en el entorno en el que se

mueve la organizacion.

Tabla 1. Atributos institucionales de imagen

Internos

e Solidez e Tecnificacion e Motivacién

e Comunicacion e Confianza e Organizacion
e Estabilidad e Integracion e Capacitaciéon
e Proyeccion
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Externos

o Eficiencia ¢ Integridad e Comunicacién
e Sensibilidad e Tecnificacion e Solidez

e Dinamismo e Estabilidad

Atributos de producto

o Utilidad e Apariencia e Marca - identidad
e Empaque e Sabor e Aroma

e Calidad e Disponibilidad e Servicio

e Precio

Atributos de servicio

o Efectividad e Rapidez e Disponibilidad
e Tecnologia e Prestigio e Identidad

e Precio

Para entrar a analizar la imagen corporativa en esta investigacion se utilizara
una ecuaciéon de imagen corporativa que presenta Thomas F. Garbett y

aclarara mas este concepto:
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Cada uno de estos componentes va logrando controlar de alguna manera la

imagen corporativa que maneja cualquier tipo de empresa, y como se ve la

férmula pareciera que esta imagen se puede cuantificar, lo que si nos permite

es percibir el efecto aproximado de cada uno de los factores en contribucién a

la imagen.

Se debe ser claro en que la imagen se percibe en un 80 % por la vista, en la

utilizacion de logotipo, logosimbolos, publicidad, etc., pero el analisis funcional

de la imagen corporativa es el que en el corto, mediano y largo plazo nos dara

las bases de una utilizacion mas efectiva de la imagen corporativa en general.

1 GARBETT, Thomas F. Imagen Corporativa, como crearla y proyectarla. LEGIS, 1991
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1.4.4. ldentificacién De Temas Algidos

Luego entraremos a los temas algidos, los cuales manejan un ciclo como se

ilustra en la siguiente figura:

Evolucion de un tema

X/
Gestacion

K/
Debate

X/
Codificacion

—_— @ O 2

Sancion

Figura 2. Ciclo de los temas algidos

Algunos de estos temas algidos son sufridos por las organizaciones mediante
regulaciones oficiales o mega tendencias del mercado, que hace que el
proceso para afrontarlas sea totalmente obligado, lo que se debe es controlar
de la mejor manera el impacto de los mismos, o en los mejores casos

convertirlos en oportunidades para consolidar nuestra imagen.

2 ACOSTA TOBON, Alberto. Imagen Corporativa. Un modelo de gestion del entorno
colombiano. Pag. 49
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El ultimo aspecto se perfila a la utilizacion de los canales de comunicacion.
Invertir en mejorar las relaciones con los medios de comunicacion es una
forma eficaz y rentable de garantizar no solo la supervivencia de la empresa,

sino también su éxito social.

Por lo tanto el estudio llevara toda la metodologia de la gestion de imagen y
partird de temas algidos, factores de riesgo de deterioro de imagen, que son

a su vez factores criticos de la competitividad institucional.

1.4.5. Diseno Del Plan Maestro O Modelo De Gestion De La Imagen

Corporativa

Como primera medida se tiene que conocer que un modelo de gestidén de este
tipo debe ser a corto plazo, preferiblemente a menos de un afio o maximo dos,
es claro también que en este tipo de plan los temas algidos forman parte
central del mismo, mas no provisionan toda la informacion necesaria para

definir totalmente en plan.

El plan maestro de comunicacién se puede dividir en las siguientes etapas:

e Definicion de los objetivos de comunicacion

e Diagnostico del medio comunicacional

e Formulacién de las estrategias de accion

e Acciones de caracter tactico a realizar
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e Asignacion de recursos

e Cronograma de actividades y control

Estas acciones se pueden ordenar de manera escrita apoyados en una matriz
logistica en la que se sefialan sobre el eje vertical los segmentos a atacarse y

sobre el horizontal las acciones a realizar sobre cada uno de ellos.

Por ultimo se muestra un modelo de gestion corporativa que ayuda a ilustrar la
manera en que todos los puntos neuralgicos analizados se estructuran en pos
de convertirse en un instrumento fundamental para el manejo de algo tan
importante para las empresas actuales como lo es su imagen, que les permite

sobrevivir en un mundo tan competitivo como al que hoy se enfrentan.
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Hay tres mecanismos basicos en la funcidén control, la aprobacion previa de los
métodos de control, la observacion o supervision directa e indirecta y el analisis
de la informacion (actuacion por excepciones y adopcion de las medidas

correctoras).
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2. DESCRIPCION Y DIAGNOSTICO DE LA INSTITUCION Y SU

POSICION ANTE SU IMAGEN CORPORATIVA ACTUAL

2002 estuvo marcado por la tendencia hacia la construccién de una nueva
concepcion institucional de La Universidad Tecnologica de Bolivar, pertinente y
coherente con una nueva filosofia de gestidn, el cual fue denominado, el afio
del re-direccionamiento estratégico; alli se establecieron los nuevos
lineamientos que permitiran un mayor alcance y protagonismo de la institucion

en los diferentes escenarios que impulsan el desarrollo de la region Caribe.

Dentro de este marco, se establecieron unos objetivos estratégicos,
comenzando un proceso de reflexidn que le permitiera reafirmar sus fortalezas,
establecer nuevas estrategias para aprovechar las oportunidades de mejorar y
combatir sus debilidades; para que las actividades de La Universidad
Tecnologica de Bolivar se desarrollen acorde con las necesidades de su

entorno local, regional, nacional e internacional.

Por esto todas las acciones que La Universidad Tecnoldgica realiza y que
realizara en el futuro deben estar determinadas por sus vectores estratégicos
principales; vectores que se definieron con sus propios objetivos e indicadores
de gestion, para que la institucion alcance los objetivos planteados y se

consolide de mayor forma dentro de las perspectivas que maneja la direccion.
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Desde que se definieron estos diez vectores, todo el personal de la institucidon
trabajo arduamente para que se evidencien satisfactoriamente los resultados;
dando paso a la interaccion e integracion en el proceso de directivos,
profesorado, empleados, egresados, empresarios, estudiantes de pregrado y

posgrado, asesores externos y representantes de los gremios.

Uno de los vectores mas importantes es el que hace referencia a la Afirmacion
del caracter de la Institucién, debido a que LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
debe fortalecer su imagen corporativa ante los diferentes publicos internos vy

externos, para alcanzar el liderazgo esperado.

Para lograr que La Universidad Tecnologica de Bolivar supere a otras
instituciones en estandares de calidad, posicionamiento, preferencias y
programas, se realiza actualmente el Plan de Marketing con la asesoria y
acompafnamiento de la firma asesora externa Management and Marketing,
dirigido por el Sr. Dr. Jorge Enrique Vanegas, asesorado por el Ing Miguel
Lopez Fuentes quien coordina las acciones de marketing de la Universidad y
con presencia de los principales responsables de los diferentes procesos que
se manejan en la institucion; este consta de varias etapas y tiene como fin
disefar y poner en marcha estrategias y acciones que le permitan a la
Universidad Tecnolégica de Bolivar competir con mayor dinamismo vy

actualidad, y mayor éxito comercial.
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Este plan corresponde a una de las acciones claves integradas al plan de
desarrollo y de direccionamiento estratégico de la institucién hacia el 2006,
pero con un despliegue inmediato para el ultimo trimestre de 2003, de corto
plazo para el ano 2004, de mediano plazo al aino 2005 y de largo plazo el afio

2006.

Todo esto permitird conocer tanta el diagndstico de imagen corporativa como
algunos de los puntos neuralgicos del posicionamiento y analisis competitivo de
la institucion y su interaccion hacia el cumplimiento de la visién institucional que

se establece y maneja en la universidad.

21. PRESENTACION GENERAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR

2003-2006.

El plan esta disenado sobre la siguiente estructura triangular:
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Figura 4. Estructura Triangular de Soporte Para el Plan Estratégico de
Marketing De la Universidad Tecnolégica de Bolivar 2003 — 2006

2.1.1. Analisis Estratégico
Estudios y diagndésticos corporativos 2000-2002.

Sector competitivo y factores generales del entorno.

Posicion competitiva Institucional y del portafolio

Benchmarking y mapa de campo de batallas en el mercado medular.

Factores criticos de competitividad del sector con nudos criticos y nucleos de
valor de la institucion.

Investigaciones de satisfaccion a clientes y estudios de imagen corporativa en

los distintos publicos principales.

2.1.2. Formulacion Estratégica y Plan operativo

Estado marketing actual
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Marco estratégico.

Vectores estratégicos

Proyeccién de impactos del plan al interior.
Filosofia del plan.

Objetivos generales del proceso.

Objetivos comerciales.

2.1.3. Implantacién Estratégica

Plan operativo de marketing
A nivel de estructura

A nivel de talento humano
A nivel de recursos

A nivel de Cultura

A nivel de Procesos A nivel de Direccion

2.1.4. Presupuesto - Cronograma
2.1.5. Resumen Ejecutivo

2.1.6. Analisis Estratégico.

Lo efectuaron con base en los diagnosticos ya hechos y su constante
actualizacion, generados para el plan de desarrollo institucional, en
complemento con instrumentos pertinentes a los entornos: especifico y general
para el marketing de todos los productos de la universidad, mas la evaluacion
competitiva de los productos y servicios, y los resultados arrojados por las dos
investigaciones a clientes desarrolladas. Este conjunto de siguientes analisis
fundamentan la formulacion de acciones y el mapa de rutas en el ambito

comercial y de servicio del plan de marketing para la Institucion:

30



A. Los estudios ya Desarrollados:

a. Panoramica de Entorno y Diagndstico Interno 2002, Plan de desarrollo.

b. Estudios de Competencia y de Imagen, efectuados después del afo 2000.

En ambos casos, con actualizaciéon a 2003, con procesos de inteligencia
competitiva para actualizar informacién de la competencia en sus productos y

precios, principalmente.

B. Nuevos Estudios para el Plan:

a. Estudio de Satisfaccién de Clientes en los posgrados a julio de 2003,
consultando variables principales de satisfaccion y de comportamiento del
cliente a nivel de preferencias, opiniones e intereses de nuestros

estudiantes.

b. Estudio de imagen corporativa en los distintos publicos de la
organizacion sobre los atributos criticos de imagen que la universidad
debe proyectar a nivel de:

Egresados.
Empresarios.

Padres de familia.
Alumnos de posgrado.

Alumnos de pregrado.
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Alumnos de educacidén permanente.
Alumnos de bachillerato
Proveedores académicos: profesores externos

Coequiperos. Académicos y administrativos.

C. Analisis del Sector de la Educacion:

a. Estudio prospectivo del sector competitivo especifico en el que participan
los productos y servicios de educacion y panorama de factores generales

del entorno, sobre un contexto global e internacional, asi:

e Analisis de las fuerzas competitivas en el sector y su impacto para la
Universidad Tecnologica.

Amenaza de nuevos competidores.

Intensidad y tendencias de la rivalidad de la competencia actual.
Riesgos de sustitutos.

Tendencias y poder de negociaciéon de proveedores.

Tendencias y poder de negociacion de clientes.

b. Analisis de variables generales del entorno, sus tendencias e impactos para

las empresas del sector de la educacién, perfilandolos para la Universidad.

Econdmicas.
Sociales.

Legales.
Medioambientales.

Culturales.
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Demogréficas.

c. Estudio de posicion competitiva de los distintos productos de la universidad
en cuanto a:
Fortalezas Competitivas.

Debilidades competitivas.

Estos analisis hechos directamente con el equipo de decanos, Jefes de
programas Yy docentes, como con Directores de servicios objeto de

comercializacion.

d. Analisis de coyunturas actuales, de los factores criticos de competitividad y
de valor afadido para el cliente, con los nucleos de valor y los nudos

criticos para su desempefio.

e. Analisis Benchmarking de competidores directos y mapa de campo de
batalla en cuanto a sus portafolios de productos, comerciales, de precios,

promocionales y de servicios.

f. Analisis del perfil de nuestros clientes.

Cumplida la etapa de analisis estratégico, entramos a la etapa dos, de
formulacion estratégica del plan y el plan operativo de todas las acciones de la
mezcla de marketing a articular a nivel de producto, precios, cobertura, ventas,

comunicacion y servicio.
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2.1.7. Formulacion Estratégica Y Plan Operativo De Marketing.

Todas las definiciones de actividades del plan estan en directa conexion con el
plan de Desarrollo institucional y la formulacion en el contexto del marco

estratégico corporativo.

> Vision de la universidad:

NOS VEMOS en el afo 2006, reconocidos Institucionalmente como
Universidad, con una alta capacidad de Convocatoria y credibilidad académica
y social, vinculada estrechamente con los sectores empresariales y al
desarrollo estratégico de la ciudad.

NOS VEMOS como una Institucion Lider, con vocacién empresarial global.
NOS VEMOS como actores en los procesos de transformacion social de
nuestro entorno.

NOS VEMOS consolidando un nucleo de profesores, con altas calificaciones
académicas, conformando redes de investigadores en temas prioritarios y
relevantes para las empresas y el desarrollo social.

NOS VEMOS ampliando la cobertura, atrayendo y facilitando el acceso a los
mas capaces (talentos), formando una nueva clase dirigente generadora de
sus propias oportunidades de trabajo, acorde con nuestra orientacion

empresarial.
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NOS VEMOS vinculando activamente a la dinamica institucional a nuestros
egresados y padres de familia.

NOS VEMOS consolidando Alianzas con el sector productivo en una relacion
de aprendizajes mutuos, contribuyendo en la consolidacién de las ventajas
competitivas de las empresas.

NOS VEMOS vinculados a la Comunidad Internacional, desarrollando
convenios y asociaciones que aseguren nuestra insercion en la comunidad

Global.

» Mision corporativa:

SOMOS una institucion de formacién e investigacion, con vocacién
empresarial, donde la comunidad académica — estudiantes y profesores-, los
empresarios y la sociedad, encuentran el escenario adecuado para compartir
un proyecto educativo critico, flexible y global, a través del cual aprenden a
Conocer, Hacer, Convivir y Ser, dentro de altas exigencias académicas y con
un sentido de responsabilidad social conducente al mejoramiento de la calidad

de vida de nuestra ciudad y del Caribe.

> Valores:

Liderazgo

Respeto

Servicio
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Excelencia
Transparencia

Responsabilidad Social

» Politicas del marketing con estrecho vinculo con los vectores estratégicos

definidos en el plan de desarrollo:

Todas las acciones del plan de marketing estan enfocadas hacia el nucleo de
las 7 estrategias principales del direccionamiento estratégico y los vectores
definidos en el plan de desarrollo. Ellas conllevan a apoyar el logro de los
objetivos estratégicos planteados institucionalmente y a consolidar la imagen

de la Universidad.

Tabla 2. Estrategias principales del direccionamiento estratégico y los vectores
definidos en el plan de desarrollo.

Decisiones y Estrategias principales del direccionamiento estratégico

Acciones de

Marketing - D1: El mejor proyecto educativo del Caribe

- D2: Universidad altamente posicionada vy
amplia capacidad de convocatoria.

- D3: Nducleo critico de profesores con alta
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ORIENTADAS A:

presencia: Comunidad académica, Investigativa
y Sector empresarial

- D4: Privilegiar vocacién empresarial, vinculo
empresa, ciudad, comunidad: nacional e
internacional.

- D5: La mejor infraestructura de la region.

- D6: Ampliacion sin distingo de cobertura hacia
los mas capaces.

- D7: Politica internacional, comunidad bilingue,

global.

Vectores Estratégicos

- V1: Afirmacion del caracter de la Institucion

- V2: Cobertura y tamafo

- V3: Nuevas Fuentes de Financiamiento

- V4: Infraestructura Fisica y Tecnoldgica

- V5: Organizacion, Administracion y Gestion

- VG6: Flexibilidad Curricular

- VT7: Internacionalizacion

- V8: Desarrollo profesoral: Investigaciones vy
Publicaciones.

- V9: Universidad — Empresa

- V10: Universidad — Sociedad
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» Proyeccion del impacto que generara el plan de marketing a nivel de los

elementos de implantacion.

CULTURA QE&;TF{ UCTURA

Marketing

LIDERAZGO

.

RECURSOS

Tecnolagica

DIRECCION TALENTO HUMANO

Figura 5. Esquema de los impactos que el plan generara al interior de la
Institucion, a nivel de la respuesta interna y conexion con las decisiones

de marketing

Plantea los impactos que el plan generara al interior de la Institucién, a nivel de

la respuesta interna y conexién con las decisiones de marketing.

El cliente esta en el centro de la operacion de la institucion. El Marketing de la
Universidad Tecnolégica representa un macro proceso medular que une a toda

la organizacion con su foco central.

Las decisiones de marketing, a partir del cliente, recomiendan y generan

cambios en paradigmas y formas de actuar de todo el mundo interno de la
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organizacion. Por lo tanto impacta y requieren de un apoyo y adaptacion de: la
estructura, de recursos de infraestructura, tecnolégicos y financieros, del area
de talento humano, de direccion y liderazgo y con alto énfasis de la cultura

organizacional y los procesos.

» Filosofia del plan de marketing

i CLIENTE
7/ . Académico.
\\‘ Personal Contacto Vi |:> . Admisiones y registro
) . Servicios generales.
L]

Servicios Complementarios

Personal Apoyo

Personal Directivo

Alca Direccian

Figura 6. Esquema integral de la filosofia del plan de marketing de la
Universidad Tecnologica 2003-2006

o Una organizacion volcada hacia el cliente.

Esta filosofia y el proceso fueron socializados en todos los niveles
jerarquicos, administrativos, de servicios generales y académicos. Se
fundamenta en que todos los miembros de la institucion son actores del
marketing, cada uno desde su rol aportando en cada proceso para entregar
finalmente los mejores productos a nuestros clientes con una comunicacion
que debe fluir y subir permanentemente al personal de contacto, con una
administracién al servicio y el respaldo de la academia, esencia de nuestro

negocio.
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o Objetivos

El plan busca globalmente unos objetivos generales del proceso, otros
corporativos, otros comerciales y propios de cada producto dentro de su
contexto competitivo y su mercado especifico. Estos se definen desde lo

macro del proceso a lo particular de cada producto.

2.1.8. Objetivos Generales Del Proceso De Reposicionamiento Y
Planificacion De Marketing “Universidad Tecnolégica De Bolivar”.

a. Lograr una propuesta del plan corporativo de Marketing y por cada unidad
estratégica de negocio de la institucion para el ultimo trimestre del afio 2003 y

el afio 2004 y con proyecciéon a 2005 y 2006.

b. Alcanzar un reposicionamiento de marca en el contexto de los publicos
claves para la Universidad Tecnologica de Bolivar, como universidad

empresarial e internacional.

c. Lograr la integracion y coherencia entre el plan de redireccionamiento

estratégico y plan general institucional, 2002 — 2006, con el plan de marketing.

d. Generar y motivar una cultura comercial, de servicio y de excelencia,

afianzada en todas las areas y personal de la universidad.

e. Establecer innovaciones y procesos para el desarrollo de productos en cada

unidad estratégica.

40



f. Lograr la definicion de una estructura de marketing y comercial para la
organizacion, acorde con sus politicas, tamafo y procedimientos, la cual inicie
en 2003, se consolide a lo largo de 2004 y permita alcanzar coherentemente lo
ya avanzado en esta materia, con una firme estructura de marketing y

comercial de la institucion

g. Establecer el manual de funciones criticas para el area de marketing de la

Universidad.

h. Comunicar, dar a conocer y vender el plan de marketing a todas y cada una
de las personas y unidades de la organizacion, durante el ultimo trimestre de

2003.

i. Sembrar y promover una cultura de planificacion y de marketing en el nivel

directivo de la entidad, como el KnowHow en el personal vinculado al proceso.

j- Alcanzar a establecer los parametros y la ejecucion del proceso para la nueva
simbologia corporativa de la Universidad Tecnoldgica y recomendar en
concordancia con el plan de marketing los procedimientos a seguir para la
elaboracién del manual de imagen para el area o agencia que tendra el

encargo de su realizacion.

k. Potencializar los resultados comerciales, lograr un mayor numero de clientes
y la Fidelizacibn de egresados y actuales, como incrementos en la

participacion de mercado.
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» Estrategias de Crecimiento

Con base en la estrategia competitiva de diferenciacién institucional, se
plantean las estrategias de crecimiento de mercado, acordes con los
lineamientos rectores de la Universidad; se proponen las estrategias
generales que el marketing de la Institucion debe tener como brujula, las

que luego se van a traducir en el plan operativo de marketing.

» Plan operativo de Marketing

Se plantean sobre los analisis establecidos, los datos del mercado, su
tamano, el potencial del negocio y los objetivos generales con la propuesta

integrada del marketing mix y su conjunto de politicas de:

Segmentacién.
Investigacion.

Producto y Posicionamiento.
Precio.

Distribucién y Cobertura.
Ventas.

Comunicacion.

Servicio.

Definida la formulacién, viene la etapa tres en la que se plasma el proceso

trascendental de la ejecucion y puesta en marcha del plan.
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2.1.9. Implantacién Estratégica

Se plantea el compendio de las actividades a desarrollar para llevar a cabo
integralmente el plan de marketing, que responden al qué hacer para implantar

las estrategias, desde adentro de la organizacién, a nivel de:

Estructura.
Talento Humano.
Recursos.
Cultura.
Procesos.

Direccion.

En el mismo se establecen indicadores de medicidn e instrumentos de
seguimiento estratégico, con el modelo desarrollado para el plan corporativo,

es decir en su mismo idioma.

Presupuesto — Cronograma

Finalmente se propone el flujo de recursos y costos del plan junto a su

cronograma.

Resumen Ejecutivo

Se remata con una sintesis ejecutiva del plan, para la presentacion a todos los

estamentos, areas y personas de la Institucion.
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Dentro de las actividades de plan de marketing, se hace necesario e
indispensable realizar una investigacion sobre la percepcion que tienen los
diferentes publicos: internos, externos y objetivo, de la imagen corporativa de
LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR, en cuyo tema se centrard y
desarrollara el objeto de esta investigacion, consolidando informacion valiosa

para construir la nueva imagen institucional.

El tema principalmente se desarrollara como una Investigacion de Mercados,
teniendo en cuenta que en las empresas de hoy en dia se convierte en la
herramienta de apoyo a decisiones gerenciales que sin su aporte obedecerian
al “ olfato “y “ buen criterio“ de quienes tienen esta obligacién y compromiso
ante sus clientes internos y externos; todo esto conscientes de que los jévenes
y profesionales de hoy, manejan mas informacion a la hora de tomar las
decisiones, y escoger u optar dentro de una amplia gama de alternativas, por
un programa académico, especializacién o programa de educacién permanente

especifico.

Se hace imprescindible entonces, conocer el comportamiento, preferencias y
percepciones de los diferentes publicos que maneja la institucion, como lo son:
los jovenes bachilleres, los actuales estudiantes de pregrado, padres de
familia, egresados, empresarios, estudiantes de posgrado, profesores externos
en el area de posgrado y de pregrado, empleados, estudiantes de otras

universidades competidoras. Lo que con el presente estudio se pretende
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ofrecer a La Universidad Tecnoldgica de Bolivar son una serie de elementos
estratégicos que contribuyan y den bases a la toma de decisiones para el
disefio de nuevos productos, nuevos mercados, busqueda de nuevos
segmentos objetivo, o bien la reevaluaciéon, modificacion y/o renovacién de
politicas y estrategias que haran de la universidad una institucion mas

moderna, actual y acorde con las tendencias en materia de educacion.

Para dimensionar el proyecto, y cubrir de una forma amplia las expectativas
anteriormente planteadas, la investigacion se apoyara la muestra de resultados
en la informacién consignada en el plan de marketing y de comunicaciones
de la Universidad Tecnolégica 2003, como indicador de los pilares y
formulador de acciones que apuntan hacia los mejores resultados comerciales
en la operacion de la universidad y en especial, una total satisfaccion de
nuestros clientes: del nucleo estudiantil, del nucleo empresarial y la comunidad

en general con el portafolio integral de servicios de la institucién.
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3. [ESTUDIO SOBRE LA PERCEPCION DE IMAGEN CORPORATIVA DE
LA TECNOLOGICA DE BOLIVAR ENTRE SUS PUBLICOS OBJETIVOS

3.1. OBJETIVOS

De acuerdo con los términos de referencia sobre las necesidades
institucionales para estudiar su nivel de percepcion de imagen a efectos del
plan de mercadeo y la colaboracion del director de la investigacion en este
caso el asesor externo, y encargado del plan, el estudio se plante6 para el

logro de los siguientes objetivos:

“Alcanzar a identificar el nivel de percepciéon por atributos diferenciales de la
institucion en su imagen corporativa real, entre sus distintos publicos internos y
externos: los jovenes bachilleres, los estudiantes de pregrado, padres de
familia, egresados, empresarios, estudiantes de posgrado, profesores externos
en el area de posgrado y de pregrado, empleados, estudiantes de otras

universidades competidoras.”

En forma particular este objetivo se reflejara en las siguientes areas:

1. Lograr el conocimiento del nivel de percepcion en los distintos publicos
externos, de los atributos claves de la imagen de una universidad y

como ven en su desempeiio a la Universidad Tecnologica.

2. Obtener un perfil de imagen corporativa institucional y de sus unidades
estratégicas, en los publicos internos y externos de La Universidad

Tecnolodgica.
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3. Alcanzar a aportar elementos estratégicos que apoyen los analisis
decisivos de la alta direccion y la formulacién del Plan de Marketing
2003-2004.

4. Lograr la interaccion y coherencia entre el plan corporativo Tecnolégica
2006, el plan de marketing 2003-2004 y la gestion de imagen corporativa

de la institucion.

5. Presentar un modelo estructurado de como hacer un diagnéstico de

imagen corporativa empresarial.

3.2. METODOLOGIA

De acuerdo con los objetivos resefiados en el punto anterior, el estudio
desemboca en la realizacibn de un informe, que contemple el disefio
metodoldgico de las actividades, definicion de factores, desarrollo de encuestas

a los publicos definidos.
3.2.1. Actividades
Para este informe, se realizaron las siguientes actividades:
a. Disefio de una metodologia para medir la percepcion de imagen de los
publicos principales de una organizacién, con la respectiva investigacion
de modelos y teorias desarrolladas para la gestion de la imagen

corporativa.

b. Disefo de los cuestionarios para medir la percepcion de los publicos

objeto del estudio.
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Testear los formularios antes de su diseno definitivo.

Definir el marco muestral, disefiar y seleccionar la muestra de los

publicos a encuestar.

Disefar banco de datos para actividad con base en formularios
disefiados en tecnologia web, una pagina web dinamica que presenta un
formulario HTML para validaciones de respuestas por parte de los
encuestados en lenguaje de programacion JAVA y que conecta a una
base de datos en ACCES. La encuesta se enviaba a las cuentas de E-
mail con una carta donde se le explicaba al personal los fines de la
encuesta, se le invitaba a diligenciarla y se le daban indicaciones. La
carta de invitacidén y las paginas web para las encuestas de los publicos
interno y externo se muestran en la carpeta “formatos de encuesta en

tecnologia web” del CD anexo.

Definir metodologias de analisis y procesamiento de la informacién

recabada en las encuestas.

Imprimir formularios.

Realizar las encuestas de campo sobre la muestra seleccionada.
Tabular y codificar la informacion proveniente de las encuestas. Los
archivos en Excel utilizados para las tabulaciones para cada uno de los
publicos se presentan en la carpeta Informe publicos del CD anexo a la
tesis.

Procesamiento y analisis de la actividad de encuestas. Los archivos en

Word utilizados para los analisis para cada uno de los publicos se

presentan en la carpeta Informe publicos del CD anexo a la tesis.

48



k. Elaborar Informe sobre los resultados de la encuesta, especificando
metodologia, cuadros estadisticos, analisis y comentarios de los

mismos.

3.2.2. Universos

De acuerdo a los objetivos y alcances establecidos en los términos de
referencia, tendriamos dos grandes poblaciones, objetos de estudio y

comparacion:

a. Publico Interno: Personal que tiene contacto directo o hace parte de los
procesos Yy servicios que ofrece La Universidad Tecnoldgica, tanto

ofreciéndolos como recibiéndolos.

b. Publico Externo: Personas que realizan cursos de capacitacion con
periodos de corta duracién, como también personal que no tiene
contacto directo ni hace parte de la institucion, pero que potencialmente
pueden requerir en el futuro de los servicios que brinda La Universidad

Tecnoldgica, por cualquier motivo.

3.2.3. Diseino muestral para publicos internos (Universo A)

Al tomar la variable “percepcién” como indicador central de impacto se requiere
un disefio muestral que controle el mayor numero posible de variables que
inciden sobre ella y que asegure (mediante la aleatoriedad y el tamafio

muestral) que las variables no controladas neutralicen sus efectos.
Para ello se recurrio a un disefio muestral de caracter probabilistico,

estratificado con seleccidn al azar, por proporciones. Las variables de

estratificacion fueron las siguientes, ordenadas segun etapas de seleccion:
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+ Campus.
» Actividad o programa

+ Tipologia programa

En una primera etapa se diferencian 2 grandes estratos combinando
localizacion (Manga y Ternera) con rama de actividad (Estudiante de pregrado,
estudiante de posgrado, empleado y egresado). En una segunda etapa, para
cada uno de los estratos de primera etapa se estratifica por tipo de programa.
En una tercera etapa se seleccionan submuestras, no proporcionales, al azar,
para cada estrato controlando las variables Nivel de estudios para los
estudiantes de pregrado, y el cargo para los empleados de tiempo completo (lo

cual estara a cargo del encuestador mediante cuotas asignadas).

3.2.4. Diseno muestral para publicos externos (Universo B)

Si bien, para ambos universos se intentd trabajar con el mismo disefio
muestral., ello no fue posible en la medida de no disponerse de la informacion
de base necesaria. Las caracteristicas generales del disefio fueron las

siguientes:
Disefio muestral de caracter probabilistica, estratificado con seleccién al azar

por proporciones. Las variables de estratificacion fueron las siguientes:

Topologia publico externo
Actividad

Programa o curso

En una primera etapa se diferencian 6 grandes estratos en base a la topologia

de publico externo (Estudiantes de otras universidades, profesor externo,
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empresarios, estudiantes de educacién permanente, estudiantes de 10° y 11°
grado, y padres de familia). En una segunda etapa, para cada uno de los
estratos de primera etapa se estratifica por actividad. En una tercera etapa se
seleccionan submuestras, no proporcionales, al azar, para cada estrato
controlando las variables, programa de estudios para los estudiantes de otras
universidades y los estudiantes de educacion permanente, y el curso para los

estudiantes de colegio.

3.3. MUESTRAS

Para los universos anteriormente definidos y de acuerdo al disefio muestral
presentado, se hizo necesario tomar una muestra piloto de 40 personas para
determinar el valor de las proporciones de acierto y fracaso, utilizandose para
tal fin los resultados de la aplicacion de una pregunta de tipo dicotomica (Si —
No).

A la pregunta Recomendaria usted a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA a
familiares y/o amigos interesados en realizar estudios universitarios?, 39
personas respondieron (Si) y 1 persona (No), lo que nos proporcioné una

probabilidad de acierto p = 0.975 y una probabilidad de fracaso q = 0.025

Aplicando la formula para hallar el tamafo de la muestra para una proporciéon a

una poblacién finita, se obtuvieron muestras con las siguientes caracteristicas:

_ z.,Npg
h= 2 2
(N_l)e +Zz,,,P9

a. Universo A (publico interno): 502 encuestas con un margen maximo de
error promedio del 2.9% entre sus cuatro estratos. De dicha muestra se
obtuvieron las 502 encuestas efectivas. A continuacion mostramos las

caracteristicas para cada estrato.
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» Estudiantes de pregrado: 272 encuestas con un margen maximo de
error de +/- 1.8% para el 95% de confiabilidad y una poblacion de
3724 estudiantes activos en 2p-2003.

+ Estudiantes de posgrado: 30 encuestas con un margen de error
maximo de +/- 4.9% para el 95% de confiabilidad y una poblacion
estudiantil de 132 matriculados en junio de 2003.

« Empleados de La Universidad Tecnologica: 100 encuestas con un
margen de error maximo de +/- 2.1% para el 95% de confiabilidad y
una poblacién fija laboral de 181.

» Egresados: 100 encuestas con un margen de error maximo de +/-
3% para el 95% de confiabilidad y una poblacion de 3370 a junio de
2003.

Aplicando la formula para hallar el tamafio de la muestra para una proporcién a
una poblacion infinita, se obtuvieron muestras con las siguientes

caracteristicas:

_ Zi/zpq
82
b. Universo B (publico externo): 400 encuestas con un margen maximo de
error promedio de 3.7% para el 95% de confiabilidad. De dicha muestra
se obtuvieron las 360 encuestas efectivas. A continuacion mostramos

las caracteristicas para cada estrato.

+ Estudiantes de otras universidades: 50 encuestas con un margen
maximo de error de +/- 4.3% para el 95% de confiabilidad.

» Empresarios: 75 encuestas con un margen de error maximo de +/-
3.5% para el 95% de confiabilidad.

+ Estudiantes de 10° y 11° grado: 100 encuestas con un margen de
error maximo de +/- 3.1% para el 95% de confiabilidad.

» Padres de familia: 100 encuestas con un margen de error maximo de
+/- 3.1% para el 95% de confiabilidad.
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Para los dos publicos externos de: estudiantes de educacion permanente y
profesores externos, se aplico la formula para hallar el tamano de la muestra a

una poblacién finita, con lo que se obtuvo.

+ Estudiantes de educacion permanente: 35 encuestas con un margen
de error de +/- 4.7% para el 95% de confiabilidad y una poblacién de
213 estudiantes.

+ Profesores externos: 40 encuestas con un margen de error maximo
de +/- 3.8% para el 95% de confiabilidad y una poblaciéon de 100

profesores de catedra.

3.3.1 Informacion inicial para datos poblacionales

Para calcular los tamafios de las muestras para los publicos claves, se
tomaron como fuente los datos poblacionales actualizados que suministro el

informe de la asamblea anual ordinaria del 2003.

3.3.2 Informacidn inicial para encuestas enviadas via E-mail

Para elaborar un registro de los correos electrénicos de las personas o

entidades, se tom6 como base las siguientes fuentes de informacion:

« Registro de contactos y empresas suministrado por el centro de
educacion permanente de La Universidad Tecnoldgica.

« Base de datos de egresados suministrado por el (CAE) centro de
atencion a egresados.

« Base de datos de profesores y estudiantes de posgrado, suministrado
por la direccién de posgrados de La Universidad Tecnoldgica.

« Base de datos de empleados, suministrado por el departamento de

mercadeo de La Universidad Tecnoldgica.
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3.3.3 Relevamiento de la informacion

Se contd con una seleccion de 4 encuestadores (los dos investigadores y dos
compainieros de estudio), asi como conocidos empresarios y padres de familia,
quienes colaboraron para recabar la informacion. El personal de campo fue

debidamente entrenado en el uso del formulario.

El relevamiento de la informacién se realizé en dos etapas. La primera para el
envio de encuestas por via e-mail que se inicié el dia 25 de julio. La segunda
para la toma encuestas fisicas iniciada el 15 de agosto, hasta el 10 de octubre.
En el caso de la muestra para el publico interno de egresados, la misma fue
facilitada por centro de atencion a egresados (CAE). Debido a inconvenientes
con los publicos internos de empleados y profesores externos, y del publico
externo empresarios, las muestras no se pudieron tomar segun lo programado.
Ello gener6 que se tuvieran que realizar gestiones a nivel administrativo para
contar con la mayor parte de los trabajadores de la muestra. Debido a este
inconveniente, el trabajo de campo se extendié de un mes mas de lo previsto

para completar los numeros deseados para cada muestra.

Ademas del primer informe presentado al consejo superior, se sugiri6 ampliar
las muestras de ocho publicos, pasando de 600 a 902 encuestas (siendo esta
ultima el tamano total de la muestra para el estudio).

Los cuestionarios fueron codificados para su procesamiento y posterior
auditoria a cargo de la empresa asesora del plan de Marketing, o cualquier

persona o ente segun sea requerido.

Se realizaron dos instancias de supervision de campo:
a) Un 20% de las encuestas fueron sometidas a control de terreno a
cargo de los investigadores. Se controlé la efectiva realizacién de la

encuesta y se realizaron ademas diez preguntas al azar del cuestionario

original.
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b) Todas las encuestas fueron sometidas a supervision de oficina por
los investigadores, quiénes revisaron una a una las mismas en conjunto

con cada encuestador.

Las encuestas consideradas para el analisis se distribuyen de la siguiente

forma:

Tabla 3. Distribucion encuestas por publico

Publico Tipo Totales

Estudiantes de pregrado Interno 272
Estudiantes de posgrado Interno 30
Empleados Interno 100
Profesores externos: Interno 40
Egresados Interno 100
Empresarios Externo 75
Estudiantes otras universidades | Externo 50
Estudiantes de Edu. permanente | Externo 35
Estudiantes de grado 11 Externo 100
Padres de familia Externo 100

Total muestra para la investigacion 902
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3.3.4 Diseno de la Encuesta

A. Flujograma de la Encuesta

Inicio I

A 4

Objetivo de
la encuesta

Definicion de
tipos de publico

Definicién de escala
de percepcion

Registro de

calificaciones por

item

Recomendaria a
La Tecnologica

Si

\ 4 VNO

¢

items de percepcion a
calificar

Percepcién de las
sedes de Manga y
Ternera

Figura 7. Flujograma Encuesta a Publicos

B. Formulario de encuesta

Sin diferencia

Diferentes

Porqué

Una sola institucion

{V A\ A 4

e

Identificacion del
encuestado

Fin

Una vez identificados los segmentos claves para el estudio se entraron a definir

los items especificos de imagen prioritarios para el cuestionario o formulario.

Estos items fueron definidos acorde a los vectores estratégicos planteados por

la administracion, y teniendo en cuenta la lista de atributos de imagen

propuestos por Alberto Acosta Tobon en su libro Imagen Corporativa — Un

modelo de gestion para el entorno colombiano. El cuestionario incluye items

que permiten medir solo percepciones de los publicos sobre la imagen real

corporativa, y que ademas permiten identificar todas las falencias o debilidades

en cuanto a atributos de imagen institucionales, de producto o de servicio.
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Los Atributos criticos “generadores de imagen” definidos que la Universidad

Tecnolodgica de Bolivar fueron:

o En sus publicos internos

. Entidad con una buena gestion Administrativa

. Interés y Valoracién del ser Humano.

. Innovadora.

. Liderazgo

. Calidad académica

. Compromiso con la Globalizacion y la internacionalizacion

. Planta Fisica adecuada

0o N OO OB~ W N -

. Equipamiento y dotacion suficiente

9. Calidad de los servicios y atencion

10. Proyeccién profesional

11.Atmdésfera de trabajo y estudio positiva
12. Crecimiento en la poblacién estudiantil

13. Nuevos proyectos

o Sus publicos externos

. Excelencia Académica

. Liderazgo.

. Calidad del profesorado

. Ser vistos como universidad

. Formacion Integral y Humana.

. Precios Razonables y Competitivos

. Innovadora.

0o N O OB~ W N -

. Compromiso con la Region y el pais
9. Comprometida con la globalizacion y la internacionalizacién
10.Calidad de los servicios y atencion

11. Proyeccién programas con perspectiva laboral
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12. Seriedad, credibilidad y prestigio
13. Agilidad y versatilidad para adaptar productos y servicios a las

necesidades del medio

En la elaboraciéon de la herramienta de encuesta se tuvo cuidado en que las
preguntas o items fueran cerradas para que de esta forma nos revelaran una
actitud ya sea positiva o negativa hacia las mismas, para esto se uso y definié
una escala primaria que permitiera el calculo de medidas finales de los item,
asi como una completa descripcion de todos los resultados de la encuesta.

(Sobre ella se disefaron los formularios para administrar en la encuesta).

Tomando como referencia la experiencia en el disefio en estudios anteriores de
la empresa asesora M & M Consulting, que resulto muy conveniente, se
definié la escala que sirvio de base al disefio del formulario. EI mismo fue
consultado con el asesor de la investigacion, desestimandose la realizacién de
un pre-test en la medida que los formularios han sido suficientemente probados

de forma similar en empresas e instancias anteriores por la misma firma.

A continuacion se muestran los formularios definitivos utilizados para el trabajo

de campo de la investigacion sobre imagen corporativa:
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ENCUESTA SOBRE IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA DE BOLIVAR
(PUBLICOS EXTERNOS)

Objetivo:
La siguiente encuesta tiene como propoésito recoger informacioén sobre la percepcion

que usted tiene acerca de LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA.

Definicion publicos externos:
Padres de familia, Estudiantes de grado 10 y 11, Empresarios y Estudiantes de otras

universidades.

Para cada uno de los enunciados que encuentre en la columna de la izquierda, sefiale

el nimero que corresponda a su PERCEPCION de acuerdo con la siguiente escala.

5 EXCELENTE
4 BUENA

3 ACEPTABLE
2

1

N

REGULAR
MALA
S/NR [ No sabe / no responde

Percibo LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA como una Institucion:

1. De calidad académica en los programas de formacion Universitaria.

2. Que ejerce Liderazgo educativo en la region

3. Dotada de profesorado altamente competentes

4.a.
4.b.

Como universidad

Como entidad de caracter tecnoldgico

5.Que brinda formacion integral y humana

6.
7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

Con mentalidad innovadora

Que mantiene precios razonables y competitivos en sus distintos programas
Comprometida con el desarrollo regional y del pais

Abierta a la Globalizacion e internacionalizacién

Que ofrece calidad y agilidad en sus servicio

Con programas profesionales de buena perspectiva laboral

Que ofrece seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos
Con adaptacién de sus programas a las oportunidades y retos del entorno
Ofrece sedes adecuadas; comodidades y dotacién suficiente para el desarrollo
de sus programas

Vinculada estrechamente con los sectores empresariales

Interesada en atraer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos)
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17. Con atencion y servicio profesional y amable de los profesores.
18. Con atencion y servicio calido y amable del personal de servicios.
19. Con ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos.

20. En pleno desarrollo, cambio y prosperidad.

Pregunta 5|14|3| 2| 1| NS/NR
No.

T o

OO NSO |A(WIN =

21. Recomendaria usted a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA a familiares y/o amigos
interesados en realizar estudios universitarios?
a.Si ()

b.No () Por qué?

22. Percibe usted a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA en sus sedes de MANGA y
TERNERA

a. Sin diferencias

b. diferentes.

c. Una sola institucién

Por qué?

Nombre Encuestado (a)
Direccion Actividad
Tel Entidad
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ENCUESTA SOBRE IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA DE BOLIVAR
(PUBLICOS INTERNOS)

Objetivo:
La siguiente encuesta tiene como propoésito recoger informacion sobre la percepcion
que usted tiene acerca de LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA.

Definicion Publico Interno:

Estudiantes de pregrado, Egresados, Empleados en general, estudiantes de
posgrados, profesores externos.

Para cada uno de los enunciados que encuentre en la columna de la izquierda, sefiale

el numero que corresponda a su PERCEPCION de acuerdo con la siguiente escala.

5 EXCELENTE
4 BUENA

3 ACEPTABLE
2

1

N

REGULAR
MALA
S/NR | No sabe / no responde

Percibo LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA como una Institucion:
1. Con una Gestion administrativa?

Con una Valoracién del ser Humano?

Con capacidad innovadora?

Con un ejercicio del liderazgo regional?

Con una calidad académica?

Qué mantiene precios razonables y competitivos en sus distintos programas?

Comprometida con la Globalizacién e internacionalizacién de la educaciéon?

® N o o KN b

Con adaptacién de sus programas a las oportunidades presentes del entorno?
9. Con una planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades?

10. Con equipamiento y dotacion suficiente?

11. Con agilidad y rapidez operativa en los procesos?

12. Con proyeccion profesional en su programas?

13. Con agradable ambiente de trabajo y estudio?

14. Como una institucion Tecnolégica?

15. Como una institucion Universitaria?

16. Con alta exigencia académica?

17. Mejorando los procesos de trabajo y su eficiencia?

18. Con atencidn y servicio profesional y amable de los profesores?
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19. Con atencién y servicio célido y amable del personal de servicios?
20. Con ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos?

21. En pleno desarrollo, cambio y prosperidad?

Pregunta 5| 4 3 2 1 | NS/NR
No.

OO N | (AWM=

19.
20.
21.

22. Recomendaria usted a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA a familiares y/o amigos
interesados en realizar estudios universitarios?
a.Si ()

b.No () Por qué?

23. Percibe usted a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA en sus sedes de MANGA y
TERNERA

a. Sin diferencias

b. diferentes.

c. Una sola institucion

Por qué?
Nombre Encuestado (a) Direccion
Actividad Tel Entidad
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C. Principales Aspectos de Informacién Solicitada

Informacion General del encuestado: Con objeto de darle credibilidad al estudio
y facilitar el proceso de auditoria por parte de terceros, se solicita informacién
general incluyendo los nombres de las personas, direccion, teléfono, actividad y

cargo.

En esta seccion se clasifica también a los encuestados segun el publico a que
pertenecen asi como sobre las los programas o niveles de estudio segun sea el

caso.

Informacion Especifica sobre Percepcion: En el marco de la encuesta, se
solicita calificar los diferentes items respecto a la percepcion que tienen de los
mismos frente a la institucion, tanto si la recomendarian a familiares o amigos

interesados y como perciben las sedes de Manga y Ternera.

Esta informacion sera evaluada en forma cruzada para determinar si la imagen
real de los publicos se acerca y es consistente respecto a la imagen ideal o

deseada.

Asimismo, y debido a que se trata de un aspecto trascendental para el

posicionamiento y credibilidad a nivel regional y nacional de la institucion.

3.3.5. Escala
De acuerdo a la definicion de “percepcion”, como nivel de mejora de la imagen
de La Universidad Tecnoldgica, se selecciono una escala de percepcion sobre

la base de la siguiente variable: Percepcion institucional.

Con esta variable se construye un indicador de percepcion, el cual sera

calculado para los dos universos: publico interno y publico externo.
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Categorias de la variable:

Escala de percepcion: medida en una escala del 1 al 5

Excelente

Buena

Aceptable

Regular

Mala

NS/NR (No sabe no responde)

O 00000

A su vez, cada categoria de la variable tendra un valor que cuantifica su

importancia de percepcién. En principio se propuso la siguiente valoracion:

Escala de percepcién Valor

O Excelente 5
Buena
Aceptable
Regular
Mala
NS/NR -

0O 0 0 0 O
- N W s

Para cada unidad de muestreo (publico) se define una nueva variable generada
por la media de los valores que toma en los diferentes items de la encuesta.
Esta nueva variable sera considerada como “percepcién global del publico”. El
promedio simple para el total de cada muestra nos dara una estimacion del
indice de percepcion de imagen. Como puede observarse la variable se mide
en escala ordinal y la categoria superior toma el valor 5. Ello supone que el
mayor puntaje sera 5 y el minimo 0, permitiendo que el indicador pueda
expresarse porcentualmente para una mejor comprension y comparabilidad del

mismo.
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Para efectos de realizar el diagnostico de imagen para cada segmento o
publico clave, se tomo como referencia una escala que representara segun los
porcentajes obtenidos en la percepcion global de cada publico, el umbral de

imagen de la institucién.

Tabla 4. Porcentajes en el umbral de imagen

PORCENTAJE RESULTADO
90.1 — 100% Imagen ideal
80.1 — 90% Muy buena imagen
75.1 — 80% Buena imagen
70.1 —75% Borde competitivo
65.1 —70% Imagen promedio (no se destaca)
60.1 — 65% Regular imagen
Menos del 60% Alto riesgo de deterioro de imagen

Complementariamente, la escala o umbral de percepcién de imagen, puedo
aplicarse para diferentes segmentos de ambas poblaciones, en forma

comparativa.
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3.4 PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Este analisis permite establecer en términos absolutos la relacion de
respuestas suministradas por los publicos respecto a la percepcidn de imagen

de La Universidad Tecnoldgica

El analisis contempla un estudio particular de los publicos de la institucion, y la
presentacion de conclusiones y estrategias para tener en cuenta en la futura

toma de decisiones por parte de la administracion.

. RESULTADO DE LAS INVESTIGACIONES A PUBLICOS CLAVES

A. CONSOLIDADO PUBLICOS INTERNOS - TODOS

PONDERACION Y ANALISIS DE LA PERCEPCION DE IMAGEN CORPORATIVA
POR CADA ITEM EVALUADO

Se realizaron 502 encuestas asi:

Tabla 5 . Clasificacion de las Encuestas Segun el Tipo de publico

Publico Frecuencia Porcentaje
Estudiantes de pregrado 272 54 %
Estudiantes de posgrado 30 6 %
Empleados 100 20 %
Egresados 100 20 %

Total 502 100 %

El promedio global entre los publicos internos fue de 4.01.0 sea el 80.2 % con
un resultado muy bueno en la percepcion de imagen. Un umbral muy positivo,

de los 4 publicos.

e Calificacién global por publico

Egresados 4.06
Empleados 4.06
Estudiantes de posgrados ------------------ 4.05
Estudiantes de pregrado 3.86
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| mEgresados B Empleados C.U.T.B O Estudiantes Posgrade O Estudiantes Pegrade ‘

Figura 8: Medias de los items de percepcion por publico interno (Todos).
(escalade 1 ab).

Como puede observarse en la grafica, la percepcion de imagen de los cuatro
publicos es muy paralela con excepcion al publico de pregrado que se
encuentra por debajo del 4.00, un umbral positivo de todas formas de 77.2%,
que da como calificacion Buena Imagen. El balance general proyecta el
reconocimiento a la gestién, contundente y a todos los vectores estratégicos

centrales.

Queda como asignatura principal el mejorar en el tema de agilidad en procesos
y servicios, equipamiento y dotacion suficiente, debido a que los cinco publicos
coincidieron en evaluarlos y posicionarlos entre los items con menores

calificaciones.

Las variables de control generales utilizadas han sido:

e Tipologia Estudiantes y profesores: pregrado y posgrado
e Campus: Manga / Ternera

e Programa de estudios
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a. Escalafén de las mejores calificaciones

PUESTO | ITEMS PROMEDIO
1 En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4,40
2 Compromiso con la Globalizacién e internacionalizacién de la educacion 4,28
3 Institucion Universitaria 4,25
4 Calidad académica 4,20
5 Capacidad innovadora 4,15
6 Ejercicio del liderazgo regional 4,14
7 Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 4,13
8 Alta exigencia académica 4,12
9 Proyeccion profesional en los programas 4,10
10 Gestién administrativa 4,05
11 Atencidn y servicio célido y amable del personal de servicios 4,04
12 Valoracion del ser Humano 4,02
13 Agradable ambiente de trabajo y estudio 4,01
14 Atencién y servicio profesional y amable de los profesores 3,99
Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 3,99
15 Institucién Tecnoldgica 3,94
16 Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3,79

b. indices con mejor calificacion

1) Calificacién: 4.40
En pleno desarrollo, cambio y prosperidad. (88%) interpretacion: Muy buena imagen.

2) Calificacion: 4.28
Compromiso con la Globalizacién e internacionalizacién de la educacion. (85,5%).
interpretacion: Muy buena imagen.

3) Calificacion: 4.25
Institucion Universitaria. (85,1%). Interpretacién: Muy buena imagen

4) Calificacion: 4.20
Calidad académica (84%) interpretacion: Muy buena imagen

5) Calificacion: 4.15
Capacidad innovadora (83%) interpretacion: Muy buena imagen

6) Calificacion: 4.14
Ejercicio del liderazgo regional (82,8%) interpretacion: Muy buena imagen

7) Calificacién: 4.13
Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia (82,6%) interpretacion: Muy buena
imagen

8) Calificacién: 4.12
Alta exigencia académica (82,4%) interpretacion: Muy buena imagen
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9) Calificacion: 4.1
Proyeccion profesional en los programas (81,9%) interpretacion: Muy buena imagen

10) Calificacion: 4.05
Gestion administrativa (81%) interpretacion: Muy buena imagen

11) Calificacion: 4.04
Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios (80,7%) interpretacion:
Muy buena imagen

12) Calificacion: 4.02
Valoracién del ser Humano (80,4%) interpretacion: Buena imagen

13) Calificacion: 4.01
Agradable ambiente de trabajo y estudio (80,3%) interpretacién: Buena imagen

15) Calificacion: 3.99
Adaptacién de los programas a las oportunidades presentes del entornoy atencion y
servicio profesional y amable de los profesores (79,8%) interpretacion: Buena imagen

15) Calificacion: 3.94
Institucion Tecnolégica (78,8%) interpretacion: Muy buena imagen

16) Calificacion: 3.79

Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades (75,9%) interpretacion:
Buena imagen

c. Escalafon de las menores calificaciones

PUESTO | ITEMS PROMEDIO
1 Equipamiento y dotacién suficiente 3,58
2 Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3,60
3 Ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos 3,69
4 6. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3,71

Solo reprueban a la universidad en la percepcién general de publicos externos en:

d. indices con menor calificacion.

1) Calificacién: 3.58
Equipamiento y dotacion suficiente (71,6%) interpretacion: Borde competitivo

2) Calificacion: 3.60
Agilidad y rapidez operativa en los procesos (71,9%) interpretacion: Borde competitivo

3) Calificacion: 3.69

Ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos (73,9%) interpretacion:
Borde competitivo
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4) Calificacion: 3.71
Precios razonables y competitivos en sus distintos programas (74,3%) interpretacion:
Borde competitivo

1. PERCEPCION EGRESADOS

Se realizaron 100 encuestas a personas egresadas de la institucion, el 2.96% de la
poblacién. Los items mas altos dentro de la evaluacién de imagen de la institucion son
la del publico egresados junto con la de empleados, la calificacion total es de 4.06

altamente favorable en el promedio.

En la figura 9 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:
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Figura 9. Medias de los items de percepcion egresados (escala de 1 a 5).

PUESTO [TEM CALIFICACION
1. En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4.49
2. Institucion Universitaria 4.28
3. Compromiso con la Globalizacion e internacionalizacion de la educacion 4.26
4. Calidad académica 4.21
5. Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 4.20
6. Valoracion del ser Humano 4.14
Alta exigencia académica 4.14
7. Gestion administrativa 4.11
Capacidad innovadora 4.11
Agradable ambiente de trabajo y estudio 4.1
8. Ejercicio del liderazgo regional 4.10
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9. Proyeccion profesional en los programas 4.09

10. Atencidn y servicio célido y amable del personal de servicios 4.08
1. Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 4.05
12. Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3.98
13. Institucion Tecnoldgica 3.97
14. Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 3.94
15. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3.89
16. Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3.77
17. Ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos 3.68
18. Equipamiento y dotacion suficiente 3.62

a. idices con mejor Calificacion.

1) item: 21 Calificacion: 4,49
Su vision, desarrollo, cambio y prosperidad es lo mejor percibido por parte de los
egresados. El porcentaje del 89,80% es notorio.

2) item: 15 Calificacion: 4,28
La percepcion como institucion universitaria es el 2° item de mejor calificacién, con un
85,66%.

3) item: 7 Calificacion: 4,26
Es de alto valor que el egresado nota el proceso de internacionalizacion de la
universidad con un 85,10%.

4) item: 5 Calificacion: 4,21

La calidad académica, es vista por quien paso por la institucién, como el cuarto punto
mejor percibido, punto importante en el camino hacia ser la mejor universidad del
Caribe.

5) item: 17 Calificacion: 4,20
Muy elevada percepcion de mejoramiento en procesos y eficiencia por parte de los
empleados.

6) items: 2y 16 Calificacion: 4,14

La valoracion del ser humano y La exigencia académica es el 6° item evaluado
positivamente en la percepcién del egresado, punto vital en otro multiplicador clave de
largo plazo.

7) items: 13,1y 3 Calificacion: 4,11

El ambiente agradable de estudio, La gestion administrativa actual y la capacidad
innovadora se perciben como el 7° item calificado, convergentes sobre la 6ptica del
nuevo proyecto emprendido. Un punto percibido por quien ya paso y de pronto esta al
tanto de los mejoramientos constantes al interior de la universidad.

8) item: 4 Calificaciéon: 4,10
El liderazgo regional que aparece muy bien visto en la percepciéon de los egresados.
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9) items: 12  Calificacion: 4,09

La proyeccion profesional gracias a sus programas también son percibidos
positivamente como item 9°, con el 81,82%.

10) item: 19 Calificacion: 4,08

La atencion del personal de servicios, administracion y general, son vistos
positivamente en 81,65%.

b. indices con menor calificacion

1) item: 10 Calificacion: 3,62
Equipamiento y dotacion suficiente

2) item: 20 Calificacion: 3,68
Ubicacion favorable de las sedes para profesores y alumnos

3) item: 11 Calificacién: 3,77
Agilidad y rapidez operativa, tema que tiene que ver con el servicio final prestado al
cliente.

4) item: 6 Calificacion: 3,89
Mantiene precios favorables y competitivos en sus diferentes programas

2. PERCEPCION EMPLEADOS

Del total de trabajadores de la CUTB encuestados (100), Se tom6 como
muestra el 55% de los 181 empleados. Las variables de control utilizadas han

sido actividad y campus.

o Actividad: un 22% de los empleados encuestados son docentes de
tiempo completo y el 78% a empleados generales (directores,
coordinadores y jefes de departamento, asistentes, secretarias, personal de

servicios generales, auxiliares, vigilantes, etc.).

o Campus: un 77% de los empleados encuestados pertenece a la cede

de Ternera y un 23% a la sede de manga

Los empleados tienen una imagen de la institucion evaluada con una

calificacién de 4.06, umbral que esta entre el segundo nivel que es alta imagen
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para un publico que es vital y quien debe irradiar la mejor imagen de su
empresa. Asi esté al 81.2%, deja la reflexion que el publico interno debe seguir
trabajado fuertemente en el proceso de sensibilizacion y de adaptacion de la
cultura al cambio y a lo que ellos mismos destacan como lo mejor de la

universidad.

Para los empleados de la sede de manga la evaluacién fue de 4.13 a nivel
general con un 82.6% de favorabilidad, y para los de ternera un 4.04 con
80.8%.

En la figura 10 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:
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Figura 10. Medias de los items de percepcion empleados (escala de 1 a 5).
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PUESTO ITEM CALIFICACION

1. Calidad académica 4,40

En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4,40
2 Institucion Universitaria 4,37
3 Capacidad innovadora 4,28
4 Alta exigencia académica 4,25
5. Compromiso con la Globalizacion e internacionalizacion de la educacién 4,24
6 Ejercicio del liderazgo regional 4,23
7 Proyeccion profesional en los programas 4,17
8 Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 4,10
9. Gestion administrativa 4,02
10. Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 4,00
1. Atencion y servicio célido y amable del personal de servicios 3,98
12. Institucion Tecnoldgica 3,96
13. Valoracion del ser Humano 3,85

Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 3,85
14. Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3,83
15. Agradable ambiente de trabajo y estudio 3,82
16. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3,81
17. Equipamiento y dotacion suficiente 3,50
18. Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3,38
19. Ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos 3,20

a. indices con mejor calificacion.

1) item: 21 Calificacion: 4.45
Los trabajadores perciben el proceso de transformacién positivamente. Es de alto valor
que haya conciencia del nuevo proyecto y un principio muy alentador.

2) item: 5,15y 7 Calificacion: 4.41

La calidad académica la ven como lo mejor junto con el caracter de universidad y el
compromiso con la globalizacion e internacionalizacion en el 2° item, con una imagen
del 88.2% de favorabilidad, una mentalidad sobre el tema que es clave como eje de
posicionamiento.

3) item: 16 Calificacion: 4.33
Alta exigencia académica es el item 3° que ratifica la buena imagen sobre lo
académico en la percepcién de los coequiperos.

4) item: 4 Calificacion: 4.31
Los empleados perciben la proyeccion a la regién altamente con un 86.2% de
favorabilidad, sintiendo la nueva fuerza que genera la institucion.

5) items: 12y 3 Calificacion: 4.28

La proyeccion profesional en los programas y la capacidad innovadora son el 5° item
percibido como positivo por parte de los empleados con un 85.7% de favorabilidad,
otro gran indicio de sensibilidad hacia la nueva dinamica organizacional.

6) item: 17 Calificacion: 4.22
La mejora en los procesos y la eficiencia en la imagen se perciben con alta visibilidad,
como item 6°, mostrando sentido de conciencia del proceso de cambio.
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7) item: 8 Calificacion: 4.12
La adaptacién de los programas a las oportunidades presentes en el entorno es el 7°
item evaluado, con una buena percepcion integrada del modelo académico.

8) items: 1y 18 Calificacion: 4.00

La gestion administrativa es el 8° item bien valorado. Nota: es diferente de la gestién
gerencial evaluada en los puntos item 21, 3 y 4, a la administrativa, lo cual también
ven positivamente. Con un umbral positivo del 80% Igualmente la atencion y servicio
de los académicos es evaluado en este item, asunto que tiene una buena percepcion,
entre los empleados, que se puede mejorar para darle mayor esencia de la
universidad.

9) item: 19 Calificacion: 3.99

La atencién del personal de servicio. Este es el limite competitivo de la imagen
corporativa, item 9, con percepcion favorable, aunque internamente en el camino de la
excelencia es una percepcion que debe mejorarse.

10) item: 14 Calificacion: 3.96
El caracter de Institucion tecnolégica es percibido como item 10° con un 79.1%

b. indices con menor calificacion.

1. item: 20 Calificacion: 3.45
La ubicacién geografica es percibida como el item de calificacion mas baja entre los
empleados, en cuanto a su localizacién favorable para e empleados y alumnos.

2. item: 11 Calificacién: 3.55

La rapidez y agilidad en los procesos operativos son el 2° item mas bajo, asunto que
arroja una percepciéon negativa de los niveles de los servicios por parte de los propios
empleados, tema por mejorar.

3. item: 10 Calificacion: 3.59
La dotacion y el equipamiento suficiente son el 3° item negativo, visto por los
empleados de la universidad.

4. items: 2 Calificacion: 3.82
La valoracién del ser humano es percibida por los empleados de la institucion como el
4° item con un 76.4%.

5. item: 6 Calificacion: 3.87
Los precios razonables en sus diferentes programas son el 5° item percibido como de
menor puntaje con 77.3%.

6. item: 9 Calificacion: 3.93
La planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades es percibida como el 6°
item mas bajo con 78.6%, percepcion que ira mejorando en la medida de los esfuerzos
por el mejoramiento de infraestructura.
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5. item: 13 Calificacion: 3.94

Ambiente de trabajo agradable calificado con el 78.8%. En este tema el umbral
es bajo ya que es uno de los puntales de lo que se debe transferir con
naturalidad al publico externo.

3. PERFIL ESTUDIANTES DE POSGRADO

Se realizaron un total de 30 encuestas en el campus de Manga, esta muestra
corresponde al 23% de los estudiantes de posgrados (132), sobre la imagen que
tienen de la universidad, estudio que se complementa con el amplisimo analisis de
satisfaccién practicado, en otra investigacion para el plan a 117 estudiantes de los 132

actuales. La variable de control utilizada fue el programa de estudios.

o Programa de estudios: un 37% de los estudiantes pertenecian al
programa de finanzas, el 27% al de gerencia de mercadeo, el 20% al de
gerencia de recursos humanos, el 10% al de gerencia del mantenimiento y
con un 3% los programas de logistica de transporte internacional y la

maestria en ciencias computacionales respectivamente.

Los alumnos de postgrado califican en 4.05 la imagen corporativa, lo que

representa un 81% de favorabilidad.

En la figura 11 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la
escala de percepcion:
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Figura 11. Medias de los items de percepcion posgrado (escala de 1 a 5).
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PUESTO iTEM CALIFICACION

1 En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4,41
2 Ubicacion geogréfica favorable para profesores y alumnos 4,33
3 Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 4,30
4. Compromiso con la Globalizacion e internacionalizacion de la educacién 4,27
Atencion y servicio célido y amable del personal de servicios 4,27

S. Institucion Universitaria 4,23
6. Agradable ambiente de trabajo y estudio 4,17
7. Gestion administrativa 4,13
Valoracion del ser Humano 4,13

8. Capacidad innovadora 4,10
. Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 4,07
10. Ejercicio del liderazgo regional 4,04
Institucion Tecnolégica 4,04

1. Calidad académica 4,00
12. Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 3,90
Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3,90
Proyeccion profesional en los programas 3,90

13. Equipamiento y dotacion suficiente 3,80
14. Alta exigencia académica 3,77
15. Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3,70
16. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3,66

a. indices con mejor calificacion.

1) item: 21 Calificacion: 4,41.
La variable de mayor notoriedad es el cambio, la transformacién y progreso
institucional con un 88,28%.

2) item: 20  Calificacion: 4,33
La sede de Manga es percibida Favorablemente como 2° item de mayor valoracion

3) item: 18 Calificacion: 4,30
Atencién de los profesores de postgrados

4) items: 7 y19 Calificacion: 4,27
Compromiso con la globalizacién e internacionalizacion y el servicio del personal de la
sede es altamente percibido con un 85,33% de favorabilidad.

5) item: 15  Calificacion: 4.23
El publico que mas percibe a la institucion como universidad son los alumnos de

postgrado.

6) item: 13 Calificacion: 4.17
El agradable ambiente de estudio es denotado por la mayoria de los estudiantes de
posgrado.
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7) items: 1y 2 Calificacién: 4.13

Gestion administrativa y Valoracion del ser humano, hacen pensar que este publico
nota la gestion realizada por la universidad y su buena atencion.

8) items: 3 Calificacion: 4.10

Otro punto positivo es la percepcion de la capacidad innovadora.

9) item: 17 Calificacion: 4.07
El mejoramiento de procesos de trabajo y eficiencia

10) items: 4y 14 Calificacion: 4.04
El liderazgo regional y la percepcion como institucion tecnoldgica es reconocido por el
80,71% de lo s estudiantes encuestados.

b. indices con menor calificacion.

1) item: 6 Calificacion: 3.66
Precios Razonables y competitivos en sus distintos programas

2) item: 11 Calificacion: 3.70
La agilidad y rapidez operativa en sus procesos

3) item: 16 Calificacion: 3.77
Alta exigencia académica

4) item: 10 Calificacién: 3.80
Con equipamiento y dotacion suficiente

4. PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Se realizaron un total de 272 encuestas, esta muestra corresponde al 10%
de la poblaciéon (2724), alumnos de pregrado y las variables de control
utilizadas para este publico han sido el programa de estudios, el nivel de

estudios y campus.

o Programa de estudios: un 10% de los estudiantes que contestaron la
encuesta pertenecian al programa de administracion de empresas, un 90%
a ingenieria industrial, con un 8% los programas de economia, psicologia y
las ingenierias de sistemas, electrénica y mecanica respectivamente, con

un 7% el de ingenieria eléctrica, finanzas, comunicacién social y tecnologia
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de sistemas respectivamente, con un 6% el programa de ingenieria civil, y
finalmente con un 4% los programas de contaduria publica e ingenieria

mecatrénica respectivamente.

o Nivel de estudios: un 14% de los estudiantes encuestados (39)
pertenecen al cuarto nivel, también con un 14% los niveles de quinto con
(38 estudiantes) y segundo con (37 estudiantes), un 11% al tercer nivel con
31 estudiantes, un 10% los niveles sexto y octavo respectivamente, un 7%
de los estudiantes al primer nivel y con un 6% los niveles 9° y 10°

respectivamente.

. Campus: un 70.6% de los estudiantes encuestados pertenecen al

campus de Ternera, y un 29.4% pertenecen al campus de Manga.

Del total de alumnos encuestados, 272, tienen una imagen de la institucion
evaluada con una calificacion de 3.86, lo que representa el 77.2% de

positividad.

En la figura 12 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:

Figura 12. Medias de los items de percepcion pregrado (escala de 1 a 5).
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A continuacion, los items mejor percibidos y con menor calificacion por parte de

una representativa muestra de los actuales alumnos del pregrado de los

PUESTO iTEM CALIFICACION
1. En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4,25
2. Alta exigencia académica 4,24
3. Calidad académica 418

Compromiso con la Globalizacion e internacionalizacién de la educacion 4,18
4. Capacidad innovadora 4,12
5. Ejercicio del liderazgo regional 4,11

Proyeccion profesional en los programas 4,11
6 Institucién Universitaria 4,09
7 Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 4,04
8. Valoracion del ser Humano 3,97
9 Gestion administrativa 3,96
10. Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 3,87
11. Agradable ambiente de trabajo y estudio 3,83
12. Atencion y servicio célido y amable del personal de servicios 3,80
13. Institucion Tecnoldgica 3,79
14. Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 3,74
15. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3,44
16. Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3,36

Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3,36
17. Equipamiento y dotacion suficiente 3,31

Ubicacién geogréfica favorable para profesores y alumnos 3,31

distintos semestres y de todos los programas académicos.

a. indices con mejor calificacion.

1) item: 21 Calificacion: 4.25
En pleno desarrollo cambio y prosperidad. Los estudiantes son sensibles y perciben
los pasos firmes que presenta la actual gestion institucional.

2) item: 16 Calificacion: 4.24
Alta exigencia académica, es el segundo puntaje percibido por el alumno de pregrado,
en coherencia con los items anteriores.

3) item: 7y 5 Calificacién: 4.18

El compromiso con la globalizaciéon e internacionalizacion es otro vector estratégico y
que es altamente percibido por los alumnos de pregrado, asi como también dan alto
puntaje en su percepcion a la calidad académica como items 3° Los alumnos notan
este avance en el proceso académico en un 83.5% de favorabilidad.

4) item: 3 Calificacion: 4.12

La capacidad innovadora, un capitulo que ratifica la transformacion institucional, es
calificado como 4° item y con una elevada percepcién positiva, por parte de alumnos
del pregrado.
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5) item: 4y 12 Calificacion: 4.11

La poblacién de pregrado percibe la gran proyeccién hacia la regién de la institucion y
proyeccion profesional en los programas: El ejercicio del liderazgo regional y la
credibilidad en los programas arroja una ponderacion del 82.2% de favorabilidad en la
imagen, asuntos calves en el multiplicador principal del que hacer institucional

6) Item: 15 Calificacion: 4.09

El alumno percibe el caracter de universidad de la institucion, otro vector estratégico
que va bien encaminado con un 81.8% de favorabilidad.

7) items: 17 Calificacion: 4.04
El alumno percibe mejora en los procesos de trabajo y una entidad mas eficiente,
como items 7°, con un 80.8% de imagen positiva.

8) item: 2 Calificacion: 3.97
Con un 79.4% perciben una valoracion importante de la persona, tema que es bien
percibido y que debe trabajarse con alto nivel de dedicacién.

9) item: 1 Calificacién: 3.96
La gestion administrativa tiene un 79.2% en la percepcion de los alumnos de pregrado
y conecta el umbral positivo de imagen.

b. indices con menor calificacion.

1. item: 20y 10 Calificacién: 3.31
La ubicaciéon geografica para estudiantes y empleados, y la dotacion y equipamiento
son los items de calificacion mas baja con una percepcion negativa, del 66.1%.

2. item: 9 y 11 Calificaciéon: 3.36

La planta fisica para el desarrollo de las diferentes actividades y la rapidez y agilidad
en los procesos operativos son el segundo item, en la percepcion del alumno,
negativa, tema que no proyecta una buena imagen del servicio y que debe atenderse
en las areas de mayor visibilidad: matriculas, tesoreria, registro académico, préstamo
de libros, equipos e apoyo pedagdgico, etc.

3. item: 6 Calificacion: 3.44
Se percibe como el tercer item mas bajo los precios en sus diferentes programas.
Tema a responder con la calidad y diferenciacion académica y de servicios.

4. items: 18 Calificacion: 3.74
La percepcién como institucion tecnoldégica como el 4° item, entre los mas bajos con
un 74.8% de calificacion.

5. items: 14 Calificacion: 3.79
La atencién y servicio de los profesores, calificado como el 5° item con un 75.8%. El
asunto de atencion al alumno debe procurarse llevar a umbrales de imagen ideal.

81



6. item: 19 Calificacion: 3.80
La atencion del personal de servicios es el 6° item en la percepcién de los alumnos de
pregrado, con menor puntaje, aunque su umbral del 76% no es bajo.

7. item: 13 Calificacion: 3.83

La atmodsfera de estudio con un 76.6%, aspecto vital para el desarrollo de pertenencia
y amor por la institucion del mejor generador de referidos, el publico medular de la
institucion.

8. item: 8 Calificacion: 3.87

La adaptacién de programas al entorno con un 77.3% en la percepcién de los alumnos
de pregrado con un umbral que no es bajo.
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Tabla 6. Resumen de todas las calificaciones en los publicos internos - 4 estudios hechos con una muestra de
400 personas

83

o 5 x

0 q, —

g & o

0 2 2 g o

S 3 = £ S

ITEMS EVALUADOS EN LOS PUBICOS INTERNOS § b 2 2 g
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Percibid a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA como una Institucion con: uc? uEJ E E ne_
1 | Gestion administrativa 4.1 4,00 4,13 3,96 4,05
2 | Valoracion del ser Humano 414 3,82 413 3,97 4,02
3 | Capacidad innovadora 4,11 4,28 4,10 412 4,15
4 | Ejercicio del liderazgo regional 4,10 4,31 4,04 4.1 4,14
5 | Calidad académica 4,21 4,41 4,00 4,18 4,20
6 | Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3,89 3,87 3,66 3,44 3,71
7 | Compromiso con la Globalizacién e internacionalizacion de la educacion 4,26 4,41 4,27 4,18 4,28
8 | Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 4,05 412 3,90 3,87 3,99
9 | Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3,98 3,93 3,90 3,36 3,79
10 | Equipamiento y dotacion suficiente 3,62 3,59 3,80 3,31 3,58
11 | Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3,77 3,55 3,70 3,36 3,60
12 | Proyeccion profesional en los programas 4,09 4,28 3,90 4.1 4,10
13 | Agradable ambiente de trabajo y estudio 4,11 3,94 4,17 3,83 4,01
14 | Institucién Tecnolégica 3,97 3,96 4,04 3,79 3,94
15 | Institucion Universitaria 4,28 4,41 4,23 4,09 4,25
16 | Alta exigencia académica 414 4,33 3,77 4,24 4,12
17 | Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 4,20 4,22 4,07 4,04 413
18 | Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 3,94 4,00 4,30 3,74 3,99
19 | Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios 4,08 3,99 4,27 3,80 4,04
20 | Ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos 3,68 3,45 4,33 3,31 3,69
21 | En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4,49 4,45 4,41 4,25 4,40
Promedio general obtenido por cada publico interno 4,06 4,06 4,05 3,86




B. CONSOLIDADO PUBLICOS EXTERNOS - TODOS

Se realizaron 400 encuestas asi:

Tabla 7. Clasificacion de las Encuestas Segun el Tipo de Publico Externo

Tipo de publico Muestra

o Estudiantes otras universidad 50

e Empresarios 75

e Estudiantes educacion permanente 35

¢ Profesores externos 40

e Estudiantes grado 10°y 11° 100

e Padres de familia 100
Total muestra 360

El promedio global entre los publicos externos fue de 3.99, un umbral muy
positivo de 79.7% de buena imagen, que muestra el grado de aceptacion y
reconocimiento que posee la institucion. Tema que invita a mantener y
fortalecer los puntos en que es bien vista la institucién, y de mejorar en los que

no.

e Calificacion global por publico

Estudiantes de grado 10°y 11° —-—--—--—-——-- 4.14
Padres de familia 413
Profesores externos 4.04
Empresarios 3.96
Estudiantes de otras universidades -------- 3.85
Estudiantes de edu. Permanente ----------- 3.80
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4,20 413 4,14

H Estudiantes Otras Univ B Padres de Familia O Estudiantes Edu. Perm
O Empresrios @ Estudiantes grado 11 M Profesores externos

Figura 13. Medias de los items de percepcién por publico externo
(escala de 1 a 5).

Como puede observarse en la grafica los publicos que mas alto perciben la
imagen de la Universidad Tecnolégica son los de padres de familia y
estudiantes de grado 11°, obteniendo un balance de 4.14, 6sea el 82.74% de
favorabilidad. Es importante seguir cultivando y mejorando esta imagen, debido
a que estudios anteriores como los obtenidos en los indicadores de gestion del
1P-2003 en el area de mercadeo, han demostrado que los familiares y amigos
son los medios de referenciacion que mas influyen en la decision final de un

futuro estudiante de La Universidad Tecnoldgica.

El balance proyecta un buen nivel de percepcién de los cinco publicos, pues a
pesar de ser estos ajenos a la realidad diaria de la institucion, reconocen el
desarrollo y la gestion que a través de los afos a posicionado a La Universidad

Tecnoldgica como un institucion responsable y a la vanguardia.

Las asignaturas aplazadas fuera de 2 temas estructurales como precio y

ubicacién, es el tema de la atencién y servicio en todas las areas y la
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posibilidad de acceso a los mas capaces. Aspectos que se deben mejorar para

fortalecer la imagen no solo a nivel regional, sino a nivel nacional.

a. indices con mejor calificacién

1) CALIFICACION: 4.20
En pleno desarrollo, cambio y prosperidad (84,09%) interpretacion: Muy buena imagen

2) CALIFICACION: 4.18
Universidad (83,57%) interpretacion: Muy buena imagen

3) CALIFICACION: 4.17
Programas profesionales de buena perspectiva laboral (83,31%) interpretacion: Muy
buena imagen

1. CALIFICACION: 4.14
Sedes adecuadas; comodidades y dotacién suficiente y calidad académica de los
programas de formacion U. (83%) interpretacion: Muy buena imagen

5) CALIFICACION: 4.13
Profesorado altamente competente (82,64 %) interpretacion: Muy buena imagen

6) CALIFICACION: 4.11
Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos (82,29%)
interpretacion: Muy buena imagen

7) CALIFICACION: 4.08
Caracter tecnoldgico, Mentalidad Innovadora y Vinculada estrechamente con los
sectores empresariales (81,5%) interpretacion: Muy buena imagen y

8) CALIFICACION: 4.02
Atencién y servicio profesional y amable de los profesores (80,41%) interpretacion:
Muy buena imagen

9) CALIFICACION: 3.98
Formacién integral y humana (79,58%) interpretacién: Buena imagen

10) CALIFICACION: 3.96
Comprometida con el desarrollo nacional y del pais (79,26%) interpretacién: Buena
imagen

11) CALIFICACION: 3.95
Abierta a la Globalizacion e internacionalizacion y Atencién y servicio calido y amable
del personal de servicios (79%) interpretacion: Buena imagen

12) CALIFICACION: 3.94
Adaptacién de los programas a las oportunidades presentes del entorno (78.81%)
interpretacion: Buena imagen

13) CALIFICACION: 3.91
Liderazgo educativo en la region (78,28%) interpretacién: Buena imagen
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14) CALIFICACION: 3.89
Calidad y agilidad en sus servicios (77,77%) interpretacion: Buena imagen

15) CALIFICACION: 3.88
Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos) (77,59%)
interpretacion: Buena imagen

b. indices con menor calificacion.

1) CALIFICACION: 3.45
Ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos (68,95). Interpretacion:
Imagen promedio

2) CALIFICACION: 3.48
Precios razonables y competitivos en sus distintos programas (69,54%) interpretacion:
Imagen promedio
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Tabla 8. Resumen de todas las calificaciones en los publicos externos

6 estudios hechos con una muestra de 400 personas
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ITEMS EVALUADOS EN LOS PUBICOS EXTERNOS -] § § S g 'g 3
¢ S| T g 2| T §
i 5 2 2 g 5 2| £
Percibio a LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA como una Institucion con. 8 it it ._.EJ a g
1 Calidad académica de los programas de formacién U. 4,42 4,29 4,17 | 4,09 4,18 3,67 | 4,14
2 Liderazgo educativo en la regién 4,11 3,99 3,58 | 3,94 4,05 3,81 3,91
3 Profesorado altamente competente 4,25 4,35 4,02 | 4,14 413 3,90 | 4,13
4.a Universidad 4,24 4,15 4,10 | 4,22 4,50 3,85 | 4,18
4.b Caracter tecnoldgico 4,15 4,34 4,04 | 4,03 4,37 3,55 | 4,08
5 Formacién integral y humana 4,20 4,13 3,68 | 4,04 3,95 3,88 | 3,98
6 Mentalidad Innovadora 4,22 4,23 4,04 | 4,04 4,18 3,76 | 4,08
7 Precios razonables y competitivos en sus distintos programas, 3,39 3,37 2,91 3,37 3,98 3,84 3,48
8 Comprometida con el desarrollo nacional y del pais 3,98 4,09 3,93 3,84 3,85 4,09 | 3,96
9 Abierta a la Globalizacién e internacionalizacién 4,09 4,20 4,10 | 4,07 3,48 3,79 | 3,95
10 Calidad y agilidad en sus servicios 4,08 4,18 3,95 3,74 3,67 3,71 3,89
11 Programas profesionales de buena perspectiva laboral 4,23 4,38 4,29 | 4,04 4,05 400 | 4,17
12 Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos 4,31 4,38 3,98 | 4,14 4,13 3,76 | 4,11
13 Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 4,14 4,07 3,85 | 3,88 3,90 3,81 3,94
14 Sedes adecuadas; comodidades y dotacion suficiente 4,21 4,32 4,04 | 4,27 4,43 3,59 | 4,14
15 Vinculada estrechamente con los sectores empresariales 4,20 4,18 4,03 | 4,01 4,21 3,82 | 4,08
16 Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos) 4,00 4,13 3,77 | 3,86 3,95 3,56 | 3,88
17 Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 4,27 4,20 3,76 | 3,89 3,98 4,03 | 4,02
18 Atencidn y servicio cdlido y amable del personal de servicios 4,16 4,16 3,81 3,92 3,80 3,84 | 3,95
19 Ubicacion geogréfica favorable para profesores y alumnos 3,78 3,50 2,90 | 3,51 3,63 3,37 | 3,45
20 En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4,35 4,32 3,93 | 4,08 4,40 4,15 | 4,20
Promedio general obtenido por cada publico externo| 4,13 4,14 3,85 | 3,96 4,04 3,80
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1. PERCEPCION ESTUDIANTES 10° Y 11° GRADO DE COLEGIOS

Se encuestaron 100 estudiantes de diferentes colegios de la ciudad,

seleccionados al azar. La variable de control utilizada ha sido estrato colegio.

» Estrato colegio: un 60% de los colegios pertenecian al estrato tres, un 32% al

estrato cuatro, un 5% al estrato cinco, y un 3% al estrato dos

Del total de alumnos encuestados de las diferentes entidades educativas, ven con

un 4.10 (82%) de percepcion muy alta a la universidad.

En la figura 14 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de

la escala de percepcion:
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Figura 14. Medias de los items de percepcion estudiantes de colegios
(escalade 1 ab).
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PUESTO TEM CALIFICACION

1. Programas profesionales de buena perspectiva laboral 4.38

Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos 4.38
2. Profesorado altamente competente 4.35
3. Caracter tecnoldgico 4.34
4. Sedes adecuadas; comodidades y dotacion suficiente 4.32

En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4.32
5. Calidad académica de los programas de formacion U. 4.29
6.  Mentalidad Innovadora 4.23
7. Abierta a la Globalizacién e internacionalizacion 4.20

Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 4.20
8. Calidad y agilidad en sus servicios 4.18

Vinculada estrechamente con los sectores empresariales 4.18
9. Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios 4.16
10.  Universidad 4.15
1. Formacién integral y humana 4.13

Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos) 413
12.  Comprometida con el desarrollo nacional y del pais 4.09
13.  Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 4.07
14.  Liderazgo educativo en la regiéon 3.99
15.  Ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos 3.50
16.  Precios razonables y competitivos en sus distintos programas, 3.37

a. indices con mejor calificacion.

1) items: 11y 12 Calificacion: 4,38
Programas con buena perspectiva laboral junto con la Seriedad y estabilidad en sus
diferentes programas ocupan el 12 item.

2) item: 3 Calificacion: 4,35
El profesorado altamente competente es apreciado satisfactoriamente por este publico.

3) items: 4b Calificacién: 4,34
Visto mas como tecnoldgico

4) item: 14y 20 Calificacién: 4,32

Sedes adecuadas, comodidad y dotacién suficiente asi como el estar en pleno desarrollo,
cambio y prosperidad manejan un 86.3% en estudiantes de grado 10 y 11 de los colegios
de la ciudad

5) item: 1 Calificacion: 4,29
Calidad académica de los programas
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6) items: 6 Calificacion: 4,23
Mentalidad innovadora

7) item: 17 y 9 Calificacién: 4,20
Con buena atencion y servicio de los profesores y la apertura a la globalizacion e
internacionalizacion es muy apreciada por este tipo de publico con un porcentaje de 84%

8) items: 10y 15 Calificacion: 4,18

La calidad y agilidad en sus servicios tanto como el hecho de estar vinculada
estrechamente con la empresa, son tenidos en cuenta por los futuros estudiantes de
pregrado con un 83.6%.

9) items: 18 Calificacion: 4,16

La atencion y servicio calido del personal de servicios fue identificado positivamente.

10) item: 13 Calificacién: 4.07

La adaptacion de sus programas a las oportunidades y retos del entorno tiene una buena
calificacion a pesar de estar en los mas bajos de todos en este publico.

11) item: 2 Calificacion: 3,99
No perciben demasiado el liderazgo en la region

b. indices con menor calificaciéon

1) item: 7 Calificacién: 3,37
Precios razonables

2) item: 19 Calificacion: 3,50
Ubicacion geografica de las sedes

2. PERCEPCION PADRES DE FAMILIA

Sobre una muestra de 100 en la que se tuvo una respuesta efectiva del 100% y un
promedio total de 4.13, un excelente puntaje con el 82.7% de favorabilidad. Los

padres de familia encuestados tienen la siguiente imagen sobre la universidad:
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En la figura 15 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de

la escala de percepcion:
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Figura 15. Medias de los items de percepcion padres de familia (escala de 1 a 5).

PUESTO

SO NOO RN

1.

13.
14.
15.
16.

ITEM
Calidad académica de los programas de formacion U.
En pleno desarrollo, cambio y prosperidad
Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos
Atencion y servicio profesional y amable de los profesores
Profesorado altamente competente
Universidad
Programas profesionales de buena perspectiva laboral
Mentalidad Innovadora
Sedes adecuadas; comodidades y dotacion suficiente
Formacion integral y humana
Vinculada estrechamente con los sectores empresariales
Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios
Caracter tecnolégico
Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno
Liderazgo educativo en la region
Abierta a la Globalizacién e internacionalizacién
Calidad y agilidad en sus servicios
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17. Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos) 4.00

18. Comprometida con el desarrollo nacional y del pais 3.98
19. Ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos 3.78
20. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas, 3.39

indices con mejor calificacion.

1. items: 1 Calificacion: 4.42

Calidad académica, visualizan con un 88.5%. La calidad académica aspecto clave en el
actual proceso que coincide con un vector estratégico principal del direccionamiento
institucional.

2. items: 20 Calificacién: 4.35
El desarrollo cambio y prosperidad 87% de favorabilidad.

3. item: 12 Calificacion: 4.31
Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas con un 86.2%.

4. item: 17 Calificacion: 4.27
Atencion y servicio profesional y amable de los 85.4% de favorabilidad.

5. items: 3 Calificacion: 4.25
El nivel del profesorado es el 5° item con 85%.

6. items: 4a Calificacion: 4.24
El caracter de universidad es el 5° item.

7. item: 11 Calificacion: 4.23
Los programas con perspectiva laboral son percibidos positivamente con el 84.6%.

8. item: 6 Calificacion: 4.22
La mentalidad innovadora también se percibe con un 84.5%.

9. item: 14 Calificacion: 4.21
La mentalidad innovadora también se percibe con un 84.2%.

10. item:15 y5 Calificacion: 4.2
Se percibe con un 84% la formacion integral y la vinculacion estrecha con los sectores
empresariales.

11. items: 18 Calificacién: 4.16
Atencion y servicio y calido.
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12. item: 4b Calificacion: 4.15
Caracter tecnolégico con un 83.1% de favorabilidad.

13. items: 13 Calificacién: 4.14

La adaptacion de programas al entorno es el 13° item con 82.8%.
14. item: 2 Calificacion: 4.11

Liderazgo educativo en la region 82.2%.

15. [tem: 9 Calificacion: 4.09
Abierta a la globalizacion con 81.7%

16. item: 10 Calificacion: 4.08
Calidad y agilidad en sus servicios.

17. item: 16 Calificacion: 4.00
Interés en atraer y facilitar el acceso a los mas capaces

18. item: 8 Calificacion: 3.98
Comprometida con el desarrollo regional y del pais con 79.6%
b. indices con menor calificacion.

1. item: 7 Calificacion: 3.39
Precios razonables con un umbral negativo de 67.8%

2. item: 19 Calificacion: 3.78
Ubicacién geografica con 75.5%

3. PERCEPCION PROFESORES EXTERNOS

Se tomaron 40 encuestas a profesores externos de la institucion y la variable de control

utilizada ha sido programa de ensefianza y topologia profesor

o Area de ensefianza: Posgrado, pregrado y minor.

. Topologia de profesor: profesor de catedra
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Los profesores externos tienen una imagen de la institucién evaluada con una

calificacion de 4.04, lo que representa un 80.8% de positividad.

En el grafico 16 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:
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Figura 16. Medias de los items de percepcion profesores externos
(escalade 1 ab).

PUESTO
ITEM PUNTUACION
1. Ejercicio del liderazgo regional 4.50
2. Institucion Universitaria 4.43
3. En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 4.40
4. Calidad académica 4.37
5. Alta exigencia académica 4.21
6. Gestion administrativa 4.18
Compromiso con la Globalizacion e internacionalizacion de la educacion 4.18
7. Capacidad innovadora 4.13
Agradable ambiente de trabajo y estudio 413
8. Valoracion del ser Humano 4.05
Proyeccién profesional en los programas 4.05
9. Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 3.98
Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 3.98
10. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas 3.95
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Mejora los procesos de trabajo y su eficiencia 3.95

11. Institucion Tecnoldgica 3.90
12. Planta fisica apropiada para el desarrollo de las actividades 3.85
13. Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios 3.80
14. Agilidad y rapidez operativa en los procesos 3.67
15. 20. Ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos 3.63
16. Equipamiento y dotacion suficiente 3.48

a. Indices con mejor calificacién

1) item: 4 Calificacion: 4,50

El ejercicio del liderazgo regional fue reconocido por los profesores externos como el
primero de los items, lo cual nos indica que ellos reconocen el gran posicionamiento que
mantiene la universidad en la costa Caribe.

2) item: 15 Calificacion: 4,43
Definitivamente los profesores externos ven a la Universidad Tecnolégica de Bolivar como
una Universidad con un porcentaje del 88,5%

3) item: 21 Calificacion: 4,4
El desarrollo, el cambio y la prosperidad que mantiene hoy en dia la universidad fue
percibido por este publico como el 3% ltem.

4) item: 5 Calificacion: 4,37

La calidad académica de sus programas de formacién universitaria es percibida por los
profesores de postgrados y de catedra dentro de los distintos programas que imparte la
universidad como el 4° item.

5) item: 16 Calificacion: 4,21
Los profesores consideran que la exigencia académica es el 5 item, con un porcentaje del
84,1 %.

6) item:1y7 Calificacion: 4,18
La gestién administrativa y el compromiso con la globalizacion e internacionalizacion de la
educacion son percibidas con un porcentaje del 83, 59% como el 6% item.

7) item: 3 y 13 Calificacion: 4,13
La capacidad innovadora junto con el agradable ambiente de trabajo y estudio mantienen
una percepcion positiva.

8) item: 2 y 12 Calificacion: 4,05

Los profesores opinan que la valoracién del ser humano y la proyeccién profesional de
sus programas obtienen el mismo puntaje, ocupando el 8" item con un porcentaje del
81%, teniendo una de las percepciones mas altas.
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b. indices con menor calificacion

1) item: 10 Calificacion: 3,48
El equipamiento y dotacién suficiente fue la calificacion mas baja ofrecida por los
profesores externos con un porcentaje de 69,5%.

2) item: 20 Calificacion: 3,63
Ubicacion geografica de la institucion es percibida como el 2° item negativo.

3) item: 11 Calificacion: 3,67
Los profesores no consideran que exista una agil atencién y rapidez en los procesos de la
institucion, ocupando el 3*puesto entre los item mas bajos.

4) item: 19 Calificacion: 3,8

Este publico no considera la atencion y el servicio del personal de servicios como lo mas
calido y amable posible, con un porcentaje del 76%.

4. PERCEPCION EMPRESARIOS

Se seleccionaron 75 empresarios al azar de los diferentes sectores productivos de

la ciudad, entre estos directivos y administrativos.

Con un global de 3.96 califican la imagen corporativa los empresarios de la ciudad,
un 79.2% de positividad que se acerca al umbral del 80% y que muestra la

credibilidad y reconocimiento que tiene la institucion ante este publico.

En la figura 17 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:
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Figura 17. Medias de los items de percepcion empresarios (escala de 1 a 5).

PUESTO |TEM

NN~

10.
1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Sedes adecuadas; comodidades y dotacion suficiente
Universidad

Profesorado altamente competente

Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos
Calidad académica de los programas de formacion U.

En pleno desarrollo, cambio y prosperidad

Abierta a la Globalizacién e internacionalizacion

Formacion integral y humana

Mentalidad Innovadora

Programas profesionales de buena perspectiva laboral
Caracter tecnolégico

Vinculada estrechamente con los sectores empresariales
Liderazgo educativo en la region

Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios
Atencion y servicio profesional y amable de los profesores
Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno
Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos)
Comprometida con el desarrollo nacional y del pais

Calidad y agilidad en sus servicios

Ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos
Precios razonables y competitivos en sus distintos programas,
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4.22
414
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4.09
4.08
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4.03
4.01
3.94
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3.74
3.51
3.37
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a. indices con mejor calificacién

1) item: 14 Calificacion: 4,27
La dotacién suficiente y las comodidades de sus instalaciones son el 1er. item mejor
percibido por los empresarios.

2) items: 4.a  Calificacion: 4,22
Los empresarios perciben la institucion como Universidad y dan una percepcion muy
positiva.

3) items: 12y 3 Calificacion: 4,14

Destacan la seriedad y estabilidad de sus programas y proyectos junto con profesores
altamente competentes son percibidos positivamente por el publico externo como el
aspecto mas relevante en su imagen con un porcentaje del 82.7%.

4) item: 1 Calificacién: 4,09
La calidad académica de sus programas de formacién universitaria es percibida por los
empresarios como el 4° item.

5) item: 20 Calificacién: 4,08
El publico externo percibe la institucion en pleno desarrollo y cambio como el 5° item. Le
dan una alta valoracion al proceso del ultimo periodo.

6) item: 9 Calificacion: 4,07
Callifican el compromiso con la globalizacion y la internacionalizacién con una percepcion
82.2% que es positivo.

7) item: 6,5y 11 Calificacion: 4,04

La mentalidad innovadora es percibida como el 7° item mejor evaluado, paralelo y
coincidente con la vision como una institucion que brinda formacién integral y humana, y
la perspectiva laboral de los egresados percibidas por los empresarios con el 80,8% cada
una.

8) item: 4.b Calificacion: 4,03
Los empresarios perciben la institucién como una entidad de caracter tecnolégico con el
80.61%.

9) item: 15 Calificacion: 4.01
La vinculacion con los sectores empresariales es percibida con un 80.29%
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10. item: 2 Calificacion: 3.94
Los empresarios perciben en el umbral del 78.87% el liderazgo que ejerce la universidad
en la region.

b. indices con menor calificacion

1) item: 7 Calificacion: 3,37
Los precios razonables en los distintos programas se perciben como el 1er item de
percepcidon mas bajo en el publico externo, empresarios.

2) item: 19 Calificacion: 3,51
Ubicacion geografica de la institucion es percibida como el 2° item negativo.

3) item: 10 Calificacion: 3,74

La calidad y agilidad en su servicio son percibidas por los empresarios como el 3° item
negativo, con un 74.86%. Si bien esta en el umbral de positivo en la mayoria de publicos,
no es la percepcion de imagen ideal que se corresponde para un segmento tan importante
como los empresarios.

4) item: 8 Calificacion: 3,84
Se percibe a la institucion como un ente comprometido con el desarrollo regional y del
pais como el 4° item, en una valoracién del 76.76%, entre los de menor porcentaje.

5. PERCEPCION ESTUDIANTES DE OTRAS UNIVERSIDADES

Se realizaron un total de 100 encuestas, donde se seleccionaron al azar
estudiantes de otras instituciones para que entregaran sus conceptos acerca de
cémo perciben a la Universidad Tecnoldgica. La variable de control utilizada ha

sido plantel educativo.

¢ Plantel educativo: El 30% de los estudiantes pertenecian a la universidad de
Cartagena, el 28% al Tecnoldgico de Comfenalco, el 24% a la universidad de
San Buenaventura, el 8% a la universidad de Rafael Nufez, el 6% a la Jorge
Tadeo Lozano y el 4% a Tecnar.
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Con un global de 3.85, el 77.6% califican la imagen corporativa los estudiantes de
otras universidades de la ciudad, admitiendo que para el caso es un puntaje alto
en razon a algunos asuntos del desarrollo diario de la institucién que es de su

desconocimiento por lo tanto es un tema a valorar.

En la figura 18 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:
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Figura 18. Medias de los items de percepcion estudiantes de otras universidades
(escalade 1 ab).
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PUESTO ITEM

PUNTUACION

1. Programas profesionales de buena perspectiva laboral 4.29
. Calidad académica de los programas de formacion U. 4.17
3. Universidad 4.10
Abierta a la Globalizacién e internacionalizacion 4.10

4. Caracter tecnoldgico 4.04
Mentalidad Innovadora 4.04

Sedes adecuadas; comodidades y dotacion suficiente 4.04

3 Vinculada estrechamente con los sectores empresariales 4.03
5. Profesorado altamente competente 4.02
6. Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos 3.98
7 Calidad y agilidad en sus servicios 3.95
8 Comprometida con el desarrollo nacional y del pais 3.93
En pleno desarrollo, cambio y prosperidad 3.93

9. Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno 3.85
10. Atencion y servicio célido y amable del personal de servicios 3.81
11. Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos) 3.77
12. Atencion y servicio profesional y amable de los profesores 3.76
13. Formacion integral y humana 3.68
14. Liderazgo educativo en la region 3.58
15. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas, 2.91
16. Ubicacion geografica favorable para profesores y alumnos 2.90

a. indices con mejor calificacion.

1) item: 11 Calificacién: 4.29
Los estudiantes externos valoran el item de perspectiva laboral de los programas como el
mejor factor con el 85.8% de favorabilidad.

2) item: 1 Calificacion: 4.17
La calidad académica es admirada con un 83.5% entre los alumnos que estudian en la
competencia.

3) items: 9 Calificacion: 4.10
Perciben la apertura a la globalizacion e internacionalizacion con el 82%, constituye un
item altamente percibido por alumnos de otras instituciones.

4) items: 4a Calificacion: 4.06
El caracter de universidad lo perciben con el 81.3% en el 4° item.

5) items: 4b, 6y 14 Calificacion: 4.04
El caracter de tecnoldgica con un 80.9%, la capacidad innovadora y planta fisica comoda
en el 5° item son otros items que consultan el umbral positivo de imagen.
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6) item: 15 Calificacion: 4.03
El estrecho vinculo con el sector empresarial con un 80.5% de favorabilidad, es evaluado
en el 6° item, que va muy acorde con los vectores estratégicos de la institucion.

7) items: 3 Calificacion: 4.02
El profesorado competente es un item muy bien visto por este publico externo con el
80.5%.

8) items: 12 Calificacion: 3.98
Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas con un 79.5%.

9) items: 10 Calificacion: 3.95
La calidad y agilidad en los servicios con el 79% es el 7° item de mejor percepcion.

10) items: 20 y8  Calificacién: 3.93
El pleno auge, desarrollo, cambio y prosperidad arroja el 78.6%, como el compromiso con
el desarrollo de la region y del pais, puntos de visibilidad y clara percepcion entre los
alumnos de competidores. Algo mas que significativo en un publico potencial apara
posgrados, educacion permanente, etc.

11) items: 13 Calificacion: 3.85

La adaptacion de los programas a las oportunidades del entorno en el 7° item, con un
77% que no es un umbral muy bajo.

b. indices con menor calificacion.

Partiendo de un realismo en el analisis, que en este grupo hay asuntos de
profundo desconocimiento por la no presencia en la rutina diaria de la vida
institucional, los puntajes, con base en esa relatividad del contexto, mas bajos

fueron:

1) item: 19 Calificacion: 2.90

Ubicacion geografica favorable. Es un punto que aunque convergente con algunos
competidores en la zona o al norte de la ciudad, muestran que muchos que no estan con
la Universidad Tecnolégica pueden haber definido por esta variable que es casi
estructural, inamovible y que convoca a mejorar, ain mas. Los Instrumentos que afianzan
sistemas de locomocion y servicios externos del transporte para los alumnos o pensar, en
la medida de las posibilidades en adquirir un bus de la institucién, con todas las
condiciones, bajo sistema leasing, pagando, que implique un servicio diario para los
alumnos. Tema por evaluar como proyecto de inversion y su viabilidad.

103



2) item: 7 Calificacion: 2.91

Precios razonables: ven muy cara a la universidad. Sintoma de conocer entre un precio
mayor y un costo menor, dado el nivel de diferenciacion y dos un humano sentido de ~
sana frustracion ~ porque de pronto es el lugar donde quisieran estar. Sinembargo esto
demuestra que la universidad debe trabajar mucho en desvanecer y

3) item: 2 Calificacion: 3.58

El liderazgo educativo en la region. No lo manifestaron en esta pregunta, pues lo reflejan
con el alto porcentaje de opinién de favorabilidad de los items 11 de maxima valoracion.
Es natural que aqui esté el sentimiento encontrado y de afiliacidon a su universidad origen.
Sin embargo convoca a la Universidad Tecnolégica a trabajar con mayor vigor su enfoque
universidad-region y hacerlo notar mas.

4) item: 5 Calificacion: 3.68

La formacion integral y humana es percibida en el 71.4%. Aqui es bueno significar que
ellos no conocen mucho de este topico pero sin embargo en la percepcion debe tratarse
de trabajar para generar una opinién mas favorable en un aspecto tan importante con este
y todos los publicos de la Universidad Tecnoldgica.

5) item: 17 Calificacion: 3.76

Con el 75.2% ven la atencion de docentes, asunto similar al item anterior y no
conveniente a la imagen de la Universidad Tecnoldgica.

6) item: 18 Calificacion: 3.81

La atencion del personal en general, servicios y administracion, es vista con el 76.1%,
aqui si es bueno decir que no es una imagen conveniente y que esto se puede generar en
algun (os) contacto (0s) no satisfactorios con la Universidad Tecnolégica o la percepcion
creada en sus cuadros mentales a raiz del boca a boca de otros. Es tema de permanente
reflexion y de mejorar.

6. PERCEPCION ESTUDIANTES DE EDUCACION PERMANENTE

Se encuestaron un total de 35 estudiantes entre diplomados y seminarios. La variable de

control utilizada fue programa de formacion.

. Programa de formacién: un 40% de los estudiantes encuestados pertenecian

al seminario de TPM, un 14.29% al diplomado en Alta Gerencia, un 11.43% al Minor
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de produccion, un 11.43% al Minor de negocios internacionales y un 11.43% al Minor

de redes

La calificacion global de este publico es de 3.80, lo que representa un 76% de
favorabilidad. Entendiendo que es un publico muy de ocasién, en educacion formal,
aunque un cliente tan importante como los de mas, no conoce mucho de la intimidad de la
institucién y quien no haya estudiado pregrado desconoce mucha mas de Ternera que de

la sede de Manga.

En la figura 19 se observan las medias obtenidas por los diferentes items de la

escala de percepcion:

Opl EpZ2 Op3Opd ApSE OpE ER7F OpE EPI EpI0Op1 OplZ @13 Epld BpIS EPIG @17 Opl8 Op19 Op20 Op2

Figura 19. Medias de los items de percepcion estudiantes de educacion
permanente (escala de 1 a 5)
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PUESTO iTEM

1. En pleno desarrollo, cambio y prosperidad
2. Comprometida con el desarrollo nacional y del pais
3. Atencion y servicio profesional y amable de los profesores
4. Programas profesionales de buena perspectiva laboral
5. Profesorado altamente competente
6. Formacion integral y humana
7. Universidad
8. Precios razonables y competitivos en sus distintos programas,
Atencion y servicio calido y amable del personal de servicios
9. Vinculada estrechamente con los sectores empresariales
10. Liderazgo educativo en la region
Adaptacion de los programas a las oportunidades presentes del entorno
11. Abierta a la Globalizacion e internacionalizacion
12. Mentalidad Innovadora
Seriedad y estabilidad en sus diferentes programas y proyectos
13. Calidad y agilidad en sus servicios
14. Calidad académica de los programas de formacion U.
15. Sedes adecuadas; comodidades y dotacion suficiente
16. Interés en traer y facilitar el acceso a los mas capaces (talentos)
17. Caracter tecnoldgico
18. Ubicacién geografica favorable para profesores y alumnos

a. indices con mejor calificacién

1) item: 20 Calificacién: 4.15
En pleno desarrollo y prosperidad

2) item: 8 Calificacion: 4.09
Comprometida con el desarrollo de la regién

3) item: 17 Calificacion: 4.03
Atencion y servicio de los profesores

4) item: 11 Calificacién: 4.00
Programas profesionales con buen perfil laboral.

5) item: 3 Calificacion: 3.90
Con un 78% profesorado altamente competente

6) item: 5 Calificacion: 3.88
Con el 77.6% formacion integral y humana

7) item: 4a Calificacion: 3.85
Percibida como universidad
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8) item: 18 Calificacion: 3.84
Con un 76.8% por la atencion del personal de servicios

9) item: 15 Calificacion: 3.82
Vinculo con la empresa

10) items: 13y 2 Calificacion: 3.81
Adaptacion de los programas a las oportunidades del entorno y liderazgo educativo de la
region.

b. indices con menor calificacion.

1) item: 19 Calificacién: 3.37
Ubicacion favorable de las sedes

2) item: 4b Calificacién: 3.55
Como tecnoldgico

3) item: 3 Calificacion: 3.56
Interés en atraer los mas capaces

4) item: 14 Calificacién: 3.59
Sedes adecuadas y dotadas

5) item: 1 Calificacion: 3.67
Calidad académica de los programas

6) item: 10 Calificacién: 3.71
Calidad y agilidad de los servicios

7) item: 12 Calificacion: 3.76
Seriedad y estabilidad de los diferentes programas

8) item: 9 Calificacion: 3.79
Abierta a la globalizacién
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4, EVALUACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA DE BOLIVAR DE ACUERDO A LOS RESULTADOS DE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS.

De acuerdo a la ecuacion de imagen corporativa de Thomas Garbett enunciada

anteriormente, el diagnostico es el siguiente:

4.1. REALIDAD DE LA EMPRESA

El mercado de la educacion dentro de cual compite la Universidad Tecnoldgica de
Bolivar se desarrolla en el marco de una estructura totalmente abierta, la cual
tipifica una competencia perfecta, en donde pueden participar todas las entidades
que actuen con capacidad competitiva y se diferencien con notoriedad en sus

mercados de accidn

El mercado es cada vez mas abierto y liberal y cuenta con la presencia actual y
potencial de mas jugadores estratégicos locales, del resto de zonas Colombia e

internacionales sin limites ni fronteras de geografia, sino de competitividad.
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Esta condicion del mercado lo hace mas dinamico, mas complejo y por ende mas

retador para todas las instituciones educativas.

La Universidad Tecnoldgica compite en el sector de los servicios de la educacion,
formal y no formal, tanto presencial, semipresencial, a distancia y virtual, la
capacitacion y la consultoria en actividades de Formacion profesional y
actualizacion para bachilleres, técnicos, tecndlogos, profesionales, no
profesionales y el mundo de la pequefia, mediana y gran empresa, del sector

publico y privado, con énfasis en todas las areas de negocio y de gerencia.

Es importante haber identificado que el buen posicionamiento en cuanto a imagen
se refiere en cada uno de los publicos meta que se evaluaron, los temas algidos
por cada publico fueron practicamente recurrentes, Como lo son el equipo y la
dotacion, la ubicacion geogréfica de las sedes, la agilidad de servicio, etc. Puntos
que se convierten en criticos al momento que no se toman las medidas necesarias
para controlarlos, en algunos se hace necesaria la inversion y la optimizacién de
recursos logisticos, pues no consideran los publicos que se este dando el mejor
manejo a estos, por lo que la universidad, a pesar de dar nuevos y grandes
avances, como la apertura de la nueva biblioteca, aun necesita un desarrollo
mayor que le permita atacar con mayor fuerza a los publicos de la ciudad y abrirse

campo en cuanto a los regionales y nacionales.
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4.1.1. Reconocimiento Institucional como UNIVERSIDAD

reconocimiento hecho por parte del Ministerio de Educacion Nacional a la
institucidn, tras haberse sometido a todos los examenes y visitas de rigor,
convirtiéendose asi La Tecnoldgica en la primera universidad privada cien por
ciento Cartagenera del pais, tras de 33 afios de servicio a Cartagena y la region
Caribe.

Este logro requirié para La Tecnoldgica: Revisar y preparar una oferta académica
de excelencia, reorientar sus esfuerzos institucionales hacia la investigacion, la
innovacion y el desarrollo, acompafado de un reracionamiento mas cercano con la
empresa, la sociedad y dedicar los mejres esfuerzos por direccional el proyecto
educativo de La Tecnolégica hacia los nuevos escenarios de desarrollo que

demanda el mundo moderno.

Asi hoy La Tecnolégica puede demostrar con evidencias claras y tangibles el perfil
exitoso de sus egresados, una de las mejores infraestructuras fisicas y
tecnoldgicas mas vanguardistas de la region, un plan de desarrollo profesional que
le permite formar cada vez mejores profesionales, alianzas nacionales e
internacionales y un posicionamiento cada vez as claro en la comunidad

académica y cientifica.

¢ Qué se gano La Tecnolégica con este reconocimiento?
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e Ofrecer carreras profesionales, disciplinas, programas de especializacion,

maestrias, doctorados y postdoctorados.

e Asiento en organismos de asesoria y de decisién en politicas publicas de

educacion superior.
e Mayor autonomia académica y administrativa.
e Criterio de universidad.
e Beneficios tributarios.

e Ser pares de universidades de gran reconocimiento nacional e

internacional; pertenecera redes y grupos de investigacion.
e Caracter de centro de investigacion cientifica y tecnologica.

e Produccion desarrollo y transmision del conocimiento y de la cultura

universal y nacional.

¢, Como cumplié La Tecnolédgica este requisito?

e Adquiriendo y acumulando experiencia en investigacion cientifica de alto

nivel.

e Ampliando la oferta de programas académicos y fortaleciendo los

programas existentes.

e Consolidando una facultad de Ciencias Basicas que apoye todos sus

programas académicos.
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42 MEDIDA EN QUE LA COMPANIA Y SUS ACTIVIDADES HAGAN

NOTICIA

Los alcances reales de todas las acciones que realiza la institucién en su entorno
competitivo, hace que sus distintos publicos tengan la posibilidad de mantener un
continuo contacto con la misma gracias a que la universidad hace noticia y es
identificada y evaluada por una u otra razon por estos publicos, algunas veces la
informacién se genera por contactos directos de los publicos con servicios
brindados por la universidad, mas la percepcion que transmiten estos ante otros
clientes potenciales también hacer que el posicionamiento de nuestra imagen ante

ellos cambie radicalmente.

El estudio hace ver que los publicos externos son los mas avidos de un mayor
acercamiento a la las perspectivas de desarrollo y liderazgo que pregona la
universidad, asi como de la formacion integral que manejan cada uno de los
programas que se imparten, ademas el ser mas agresivos en la participacioén de la
universidad en eventos, asi como sus programas hacia facilitar el ingreso de
estudiantes, y el apoyo a los talentos de la region, esto sera crucial para que
identifiquen de una manera mas amplia las nuevas politicas que maneja la

universidad.
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4.3. LA DIVERSIDAD DE LA COMPANIA

La diversidad de la compaiia se basa en que entre mas variada y diversa sea
cada una de las actividades de la empresa, del mismo modo variara los mensajes
y las percepciones que sobre cada uno de ellos manejan los publicos, a su vez, el
cliente hara que estos mensajes creen diferenciadores que de una u otra forma

seran determinantes en su eleccion.

Para esto es importante que la universidad priorice sobre los enfoques que maneja
cada uno de sus programas, asi como de los valores agregados que se obtienen
como estudiante de La Universidad Tecnoldgica, pues el precio aparece como un
factor decisorio en la mayoria de los publicos, es por esto que se deben hacer
paquetes de acuerdo a las capacidades y necesidades de los clientes, en especial

en el campo de la educacién permanente.

El énfasis en el empresarismo que se implanto en la universidad aun no es

percibido con la fuerza que se necesita para convertir esto en un fuerte factor

diferenciador.
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4.4. EL ESFUERZO DE COMUNICACIONES

En los ultimos afos la Universidad Tecnoldgica de Bolivar ha desarrollado de una
forma mas dinamica su presencia externa en cuanto a lo cumunicacional se
refiere, se ha hecho una relevante inversion y se ha publicitado en mayor forma a

la institucion, sus programas y nuevos desarrollos.

Este cambio ha sido una importante labor de Relaciones Publicas emanada desde
rectoria, su equipo de direccibn mas casi nula de los actores académicos,
presentandose alli una de las primeras falencias, desde el punto de vista del

estudio realizado por los investigadores del plan de marketing.

Para atacar nuevos nichos de mercado es importante aumentar la presencia de la
universidades en otras ciudades, en especial de la region caribe, incluso aumentar
los contactos con otros paises y de este modo empoderar el liderazgo que ejerce
la universidad, y a su vez difundir todos estos logros para que sean percibidos por

los publicos meta de una forma mas directa y frecuente.
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4.5. EL TIEMPO

El real posicionamiento de una imagen, no se logra de la noche a la manana, el
proceso de establecer cualquier tipo de reputacién escudada en un gran poder de
marca requiere un tiempo prudencial tanto para su simple ejecucion como para
que el target logre asimilar todo el mensaje que se quiere impartir y se obtengan

realmente los resultados que se presupuestaron en la planeacion de la campanfia.

En el caso de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar, la direccion esta enfocada a
implantar una nueva imagen corporativa, que se identifique de una manera plena
con la vision estratégica que se marco para la Universidad Tecnoldgica por el
consejo superior, para lo cual se plantea toda una campafa que de paso a la
nueva imagen corporativa, pero ante todo, teniendo en cuenta los resultados de la
investigacion de mercados sobre la percepcion de imagen corporativa ante los

distintos publicos objetivo de la Universidad.

4.6. DESVANECIMIENTO DE LA MEMORIA

En el lugar mental que se almacena la imagen de una compania es tanto estrecho

como permeable, para que perdure se tiene que mantener la estrategia
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comunicacional, ademas la competencia nunca se quedara atras, y también estara
entrando en el juego con permanentes mensajes y cambios que hacer que
posiblemente en lapsos de tiempo bastantes cortos los publicos generen
preferencias marcadas por la continua tendencia de la gente a olvidar lo que en
algun momento marco su intencion de compra, deslumbrandose por la moda o la

novedad.

Por esto la Universidad Tecnoldgica debe buscar mantener un protagonizmo en el
proceso de crecimiento de la ciudad y de la regién, y hacer un especial énfasis en
la investigacion que logre nuestros miembros sean lideres en este proceso de

cambio.

4.7. IDENTIFICACION DE TEMAS ALGIDOS

La identificacion de los temas algidos se realiz6 mediante el analisis de las
muestras realizadas en la investigacion de mercados de imagen corporativa,
analizados uno a uno respecto a su publico objetivo especifico. Gracias a la
confiabilidad de la muestras y lo significativas que fueron, permitieron diferenciar
atributos del producto en los distintos publicos, claves para poder conocer y
reafirmar algunos rasgos basicos de imagen y posicionamiento los cuales seran
pilares en la implantacion de estrategias de mercado y en las perspectivas del

posicionamiento de la nueva imagen corporativa de la institucion.
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Este punto se ve desglosado de una forma mas especifica (publico a publico) en el

analisis de resultados de la investigacion (punto 3.4.)

4.8. DISENO DEL PLAN MAESTRO O MODELO DE GESTION DE IMAGEN

CORPORATIVA

Para este punto se utilizara lo que se enuncia como una matriz logistica, que
permitira identificar acciones encaminadas a sortear situaciones de crisis que
pueda sufrir la imagen corporativa y el modo en que se generan acciones en

cuanto al control y seguimiento de las mismas.

En los puntos neuralgicos del plan de Marketing que se ilustraran en el siguiente
capitulo (5.) se dara luces mas puntuales respecto a la manera en que se
manejara la gestidon de imagen propiamente dicha, con la emisidén de los objetivos

comunicacionales, asi como las estrategias de comunicacion necesarias
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Tabla 9. Matriz logistica para el modelo de gestién de imagen corporativa

PUBLICO OBJETIVO CONTENIDOS CANALES PIEZAS INDICADORES

PREGRADO < Contar Con programas|< Asesorias. < Académicos. < Tutores. < Existencia de grupos|
acreditados, flexibles | tutoriales y de
actualizados, con respaldo|* Capacitacion. < Investigacion. < Centro de atencion a investigacion.
de recursos académicos y estudiantes. % Encuesta de
procesos de servicios agiles, | Gestion. X3 Flujo de informacion. < Catalogo de servicios. satisfaccion a
adecuados y suficientes. estudiantes.

< Informacion. < Especializacion de|% Centro de
Servicios. investigacion y facultades.

POSGRADO < Contar con programas|% Encuentro de|<* Académicos. < Profesorado < Existencia del centro
acorde con las necesidades|egresados por| competente. de atencién a
profesionales del entorno,|facultad egresados.
brindando calidad en cuerpo| D . R L . . . . |* Actas de encuentros y
docente, de servicios, | * egustacion de|* Investigacion. < Catalogo de servicios. degustacion de
recursos y cémodas producto. productos.
instalaciones < Asesorias. < Red de egresados. < Catalogo Institucional.

« Open House.

EMPLEADOS « Garantizar un buen|% Capacitacion. < Administrativos. « Manuales de servicio[* Actas de capacitacion
ambiente de trabajo en institucional. « Existencia de un
ambas sedes, motivando Y| |ncentivos. % Logistica. % Manual de funciones Programa Amistoso
enfocando gl personal a una coherente y actualizado. para integraciéon y
nueva actitud de servicio| e N , o desarrollo del
hacia el cliente. < Reconocimientos.|%* Soporte. +» Personal idéneo. personal.

« Encuestas para la
« Asignacion de deteccion de
recursos suficientes. requerimientos de
recursos.

EGRESADOS < Mantener actualizado al|%* Encuentro y|* Red de egresados. < Catalogo profesional. [+ Existencia del centro
egresado de las nuevasjreuniones. de atencién a
alianzas, actividades, |, Degustaciones |% Noche Blanca. +« Directorio de . egresados.
portafolio de programas, de producto. servicios. «* Actas de encuentros y
beneficios y facilidades que degustacion de
tiene por su condicion de|* Conferencias. < Mailing. < Correo. productos.
egresado < Foros. “ Prensa.

< Asesorias.
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PUBLICO OBJETIVO CONTENIDOS CANALES PIEZAS INDICADORES
ESTUDIANTES DE |« Difundir Los perfiles|« Foros. Académicos. > Catalogos. ¢+ Actas de encuentros y|
OTRA profesionales caracterizados|s,  geminarios. Investigacion. <  Publicaciones. degustacion de
UNIVERSIDAD por programas y alcances en| ) ) L, . S , productos .

cuanto @  recursos <> Talleres. Flujo de informacion. > ’UtI|IZE|CIOn efectiva % Existencia de
esfuerzos de investigacion y ) ) de la pag. Web. convenios y alianzas
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5. EVALUACION Y ESTRATEGIAS SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR DE ACUERDO A LOS
PUNTOS NEURALGICOS IDENTIFICADOS EN EL PLAN DE MARKETING

2003-2006

De acuerdo a la ecuacidon de imagen corporativa de Thomas Garbett enunciada
anteriormente, la evaluacion y las estrategias planteadas por el plan de marketing,
ataca directamente todos los puntos que sustentan la buena o mala imagen de la
institucion, parando desde la implantacién de una nueva imagen corporativa hasta
puntos directamente enfocados al servicio al cliente y estrategias
comunicacionales directas que permitan mayor participacion e impacto en los

distintos publicos meta de la institucion como unidad estratégica de negocio.:

5.1. REALIDAD DE LA EMPRESA

De acuerdo con lo identificado por el plan de marketing, el mercado y su situacién

actual permite que este sea mas dinamico, mas complejo y por ende mas retador

para todas las instituciones educativas.
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5.1.1. Entorno competitivo especifico en el que compite la Universidad

5.1.2. Universidad Tecnolégica de Bolivar en el sector de los servicios

de educacion.

e Analisis de las fuerzas competitivas

La dinamica actual y las tendencias a futuro de cada una de las variables
competitivas que afectan a las empresas del sector de la educacion,
especificamente la superior en el que participa la universidad, nos muestran un
panorama de profundos cambios como de mayor exigencia en los niveles de
competitividad de toda la empresa educativa, publica y privada, frente a los
nuevos retos y una presencia creciente de competencia, ampliada y fortalecida,
para un mercado con severas restricciones econdmicas como el local de
Cartagena. Este horizonte nos permite advertir un entorno cada vez mas complejo
y dificil, lleno de tantos riesgos como atractivos de mercado y de expansion para el
crecimiento y desarrollo futuro de las instituciones educativas y en el caso puntual

de la Universidad Tecnologica.

Este cumulo de impulsores del cambio y variables no controlables, se proyectan a
través de las evaluaciones del entorno en el que nos movemos y de cada una de

las distintas fuerzas competitivas que dinamizan el sector competitivo en el que
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actuaremos en los proximos afos, entorno especifico, a nivel de: competidores,
proveedores y clientes, en el contexto de unas circunstancias comunes:
macroeconomicas, tecnologicas, legales, sociales, politicas, culturales,
medioambientales y demograficas, entorno general, que exigen explorar y analizar
su actualidad y tendencias y en especial los impactos para la organizacion y todos
sus productos y servicios, el marketing y comercializacion, advirtiendo Ila
prospeccion de los escenarios futuros en los que deberemos mercadear y vender

el portafolio institucional.

e Amenaza de nuevos competidores en el sector y el mercado regional

Es latente e inminente la llegada de nuevos competidores y actores a la industria
educativa y de la consultoria, a nivel regional y nacional, a corto, mediano y largo
plazo. El ingreso de nuevos jugadores estratégicos se plantea sobre las
coyunturas actuales y tendencias del futuro escenario competitivo en los proximos

afos para la Universidad Tecnoldgica, asi:

Como nuevos entrantes al sector se espera:

1. Instituciones educativas, a nivel formal e informal, tanto nacionales como

internacionales, fundamentalmente, quienes llegaran con la oferta de multiples
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programas en temas empresariales, humanisticos, ciencias, salud, educacion,

cultura, telecomunicaciones, informatica y tecnologia, entre otros.

Estas empresas, altamente especializadas, surgen mayormente en las grandes
capitales y centros de empresa y econdmicos, buscan una rapida expansion y
cobertura nacional e internacional y ven en Cartagena y el Caribe un territorio
estratégico para explotar sus oportunidades y atractivos de demanda y de

negocio, presentes y futuros.

La llegada de mas instituciones internacionales de paises como Estados Unidos,
Espafia, paises miembros del ALCA como: México, Chile, Brasil, Argentina y
Costa Rica especialmente, con tradicion educativa, en proceso de expansion, al

igual que de Cuba, quienes llegarian al mercado Colombiano con:

Personal académico y administrativo con gran experiencia y conocimientos en

temas de actualidad, vanguardia y vigencia en el mundo universitario global.

Entidades con tecnologia de avanzada, con desarrollos propios y variedad de

programas y de temas con un alto Know How (conocimiento).

Permanente innovacion y desarrollo de nuevos productos y servicios, ademas de

ofrecerlos en varios idiomas.

Nutrido portafolio de productos, con amplia gama de tematicas y de gran
estructuracion académica.
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Un marketing y comercializacién estratégicos, ultrasegmentado y una enorme

agresividad promocional y comercial.

Alta capacidad de inversidn y gran imagen internacional que les permite realizar
alianzas estratégicas y/o montar sus propias sedes, con un potencial elevado de
cubrimiento de las principales zonas de Colombia, en la busqueda de los

mercados estratégicos locales y de otras naciones de Latinoamérica.

Universidades y centros de educacion con mucho prestigio y posicionamiento

dentro y fuera de sus paises con fuerte poder de marca.

Entidades con nuevos esquemas en sus sistemas de distribucién, cobertura y
comercializacion que les permitiran llegar con inmediatez, eficacia y alta

personalizacion en atencion y servicios.

Empresas con altos contenidos de calidad integral en el servicio final al cliente.

5.1.3. Tendencias e Intensidad de la rivalidad de los competidores actuales
en el sector.

Cada dia se acentuara mas la fuerte competencia existente y ya conocida dentro
del mercado y del sector educativo en Cartagena, el Caribe y en Colombia, tanto
de entidades nacionales como extranjeras, lo que proyecta una notoria rivalidad

competitiva que crece dia a dia y se intensificara por factores como:
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El fuerte posicionamiento y tradicion de instituciones de Bogota, Medellin, Cali,
Barranquilla y Bucaramanga en el area administrativa y empresarial que han
hecho incursiones esporadicas o continuas en la region.

Universidades de otras regiones del pais que han incursionado con sucursales, o
via acuerdos temporales de corto, mediano y largo plazo, en Cartagena, que
ofrecen diferentes programas de especializaciones, actualizacion, capacitacion
empresarial y postgrados, soportados en un gran prestigio y capitalizando para

sus intereses el canal de distribucién y de ventas local.

La incursibn cada vez mayor y permanente en la educacion no formal,
basicamente, con menores barreras de entrada, de entidades no oficiales en
educacion y abiertas a atender programas cerrados a empresas y al gran publico,
con elevado nivel académico y de servicios, cajas de compensacion, camaras de

comercio y gremios.

Entidades y programas con denominaciones engafnosas, que copian marcas,
eslogan y programas, dirigidos a publicos que no disciernen y que restan volumen
de clientes a las empresas debidamente adecuadas para prestar servicios
educativos de calidad, presentandose con precios bajos y precario nivel

académico.

Transformacion de instituciones de tecnologias en instituciones universitarias, lo

que les permite ofrecer programas como los de las universidades ya consolidadas.

Las universidades ubicadas en Bogota, que son competidores existentes
procedentes de la capital, las cuales registran ventajas y mayores oportunidades

como:

Participar en un mercado de mas tamafo (8 millones de habitantes) y muy

competitivo.
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Posibilidad de contactar y tener cerca una mayor cantidad de proveedores:
mejores catedraticos, empresarios y consultores de prestigio, tanto nacionales

como internacionales.

Universidades con una adecuada estructura de canales de distribucion

nacionalmente.

Entidades dentro de un mercado y entorno de guerra comercial, académica, de
servicios y de precios, que les prepara y exige para enfrentar una elevadisima

dinamica competitiva.

Profesores, catedraticos y conferencistas mejor remunerados, con la misma o

mejor calidad - generalmente - que los del resto del pais.

Universidades con un estandar muy alto en calidad de los productos y servicios

ofrecidos.

A nivel de Cartagena:

Alto crecimiento del conjunto de universidades de la ciudad en programas de
pregrado, posgrados, educacion no formal y por ende de sus tematicas y

servicios.
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En la actualidad en la ciudad de Cartagena se encuentran registradas mas de 14
Instituciones de Educacién Superior y educacion no formal, de las cuales muchas
de ellas ofrecen programas en el area especifica de empresa, gerencia,

administracion, sistemas, salud y economia en distintos niveles.

También marcan la rivalidad localmente, las entidades en el area informatica,
areas técnicas y tecnologias, que son respuesta a las necesidades de
capacitacion puntuales, con programas de certificacion e instructores certificados

para una gran masa de alumnos con bajo poder adquisitivo.

Entidades que hacen eventos o programas in company, como diplomados y
cursos especiales, capacitaciéon cerrada, con universidades, las cuales son
empresas de Consulting y asesorias, como: Gold Service, Seminarium, Acempro,
Price Waterhouse, Arthur Andersen, Asomercadeo, Top Management, entre otros,
con productos de gran calidad y a la medida del cliente; son flexibles y agudizan
la guerra en el mercado, con productos especializados y conferencistas de gran

nivel.

Areas de educacién permanente de universidades colombianas, con su marca
propia y fuerte expansion como FORUM, convenios con Gremios , Camaras de
comercio y Centros de convenciones, que presentan una variada oferta de

productos académicos.

En general todos los participantes directos en la region, estan volcandose hacia
nuevos modelos pedagdgicos, programas de mejoramiento, ampliando
infraestructura, diversificando mercados, actualizando tecnologia, desarrollando
alianzas estratégicas, elevando el nivel competitivo de todas las entidades del

sector y dividiendo mas el mercado.
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Existencia de muchas instituciones llamadas “Universidades De Garaje”, que
compiten con bajos costos, por ende con precios bajos y discutible calidad

académica.

Esta gran rivalidad de la competencia actual esta enmarcada por tendencias de:

Ultrasegmentacion y busqueda de multiples de nichos de mercado.

Fuerte trabajo en la diferenciacion de productos y servicios

Alianzas con universidades del exterior, especialmente con el T.E.C. de
Monterrey, politécnico de valencia, Universidad de Miami, EAE y |LE.S.E. de
Barcelona, y la tendencia a integrarse con otras de Europa, USA y el Sur del

continente Americano.

Todo implicara una disminucion en los margenes de rentabilidad y alta saturacion
del mercado debido a:

Sobre-oferta de cursos y programas similares

Mayor Imitacion y copia de los programas ofrecidos por los lideres del mercado.

Incremento en el poder negociador de los proveedores académicos con exigencia

por mayores valores en los honorarios, tanto conferencistas como consultores.
Marcada agresividad publicitaria basada en novedosas estrategias comerciales,

conformacion de equipos de ventas, refinamiento de acciones de marketing,

Telemarketing y mercadeo electrénico.
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Guerras en tarifas para publicos con alta sensibilidad a la baja de precios.

Alta renovacion, actualizacion y fuerte inversidén en tecnologia

» El impacto presente y futuro de la rivalidad y tendencia de la competencia
actual, reta el contexto de productos y servicios de la Universidad Tecnoldgica

hacia:

Mantener el liderazgo en excelencia académica.

Construir marca y lograr un posicionamiento superior por atributos de prestigio,

calidad, enfoque, actualidad e internacionalizacion.

Desarrollar productos y servicios a la medida de la evolucion de sectores
empresariales y las necesidades puntuales de cada sector: industrial, comercial,
consumo masivo y de servicios, como del publico.

Consolidar el marketing corporativo, establecer una estructura para el area

comercial con un equipo altamente competitivo.
Desarrollar alianzas estratégicas con entidades pares de prestigio y que
representen complementariedad competitiva a las fortalezas diferenciadoras de la

Universidad Tecnoldgica.

Mayor agresividad comunicacional en las actividades de publicidad y relaciones

publicas, especialmente.

Mejoramiento integral a la infraestructura y areas de alta visibilidad del cliente.
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Capacitacion y nivel internacional del personal docente y su homologacion de

masters y doctorados.

Afianzar el vinculo, la relacion, trato y aseguramiento de exclusividad de ciertos
proveedores estratégicos a nivel de los catedraticos provenientes de otras
regiones del pais, en especial para posgrados, capacitaciones empresariales y

diplomados.

Innovar en programas de vanguardia y mantener actualidad en todas las tematicas

empresariales.

Utilizar intensivamente el recurso de tecnologia informatica, educacién virtual y

desarrollar nuevos canales de distribucion para sus productos.

Mejorar los niveles de atencion y servicio a los clientes, en la busqueda de

excelencia y diferenciacion frente a los rivales.

5.1.4. Riesgo de productos y servicios sustitutos en el sector

Los posibles competidores sustitutos tienen su origen en aquellas empresas,
personas, tecnologias y métodos que de alguna manera reemplazan la presencia
y la funcién de la universidad y suplen su infraestructura, recursos, cuerpo

docente, investigadores y consultores.

Estan basicamente centrados en los programas a distancia, educacion no formal,

con profesores y asesores reconocidos que son contratados directamente por
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parte de las empresas y la incursién de todo tipo de programas virtuales, entre

ellos:

Las empresas que al interior de su organizacion estan en la ejecucion de
programas de formacién académica y profesional, y creacion de su propia

Corporate University, sustituyen a la universidad tradicional.

Los asesores y consultores externos, que cada vez se incrementan en numero y
creceran con la internacionalizacion, quienes brindan programas de capacitacion

en areas de empresas, reemplazando la funcién de las Instituciones Universitarias.

Programas ofrecidos por las cajas de compensacion, gremios, camaras de
comercio y ONG con divisiones académicas que llegaran a ser competencia

directa una vez conformen sus areas de formacion empresarial y gerencial.

Devaluacion de los titulos Universitarios, de los tradicionales diplomados y
especializaciones por la proliferacion desmedida en el medio que aumentan el
valor de diplomas de casas de consultoria de prestigio y entidades extranjeras.

Posibilidades de ejercicios profesionales que no exijan titulos universitarios mas si
competencias en idiomas, o cursos muy puntuales, como la experiencia

acumulada.

Capacitacion laboral muy especifica, conducente a empleos bien remunerados y

especializados en areas técnicas.

Las tecnologias que desplazan la conferencia personalizada y tradicional hacia el
uso de nuevos formatos como sistemas no presénciales a través de tele
conferencias por fibra Optica, microondas y cable, que permiten inter-actuar

directamente con el conferencista y publicos de otras ciudades y paises, quienes
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con las alternativas de empresas de telecomunicaciones y operadores que ofrece

el medio permitirdn que cualquier persona especialista organice programas.

Cursos de extension dictados en otros paises, que pueden suplir los cursos
especializados que se dictan regionalmente, con planes especiales de agencias

de viajes, operadores turisticos, gremios, etc.

El mayor impacto es el de las empresas que estan conformando sus propias
universidades en las cuales contratan expositores directamente o con sus propios
profesionales en calidad de docentes, restandole importantes conferencistas a las

Universidades y limitandole el mercado potencial.
La propagacion de la virtualidad, facilita lograr titulos de pregrado y postgrado,

asistiendo pocas veces al afo, con acceso a entidades de muchos lugares del

mundo.

El impacto a futuro de los substitutos implica:

Estar al dia en telecomunicaciones, en el sistema satelital, de teleconferencias y

venta de programas virtuales.
Atraer a los mas connotados asesores, unirlos al equipo profesional y aliarse con
ellos para neutralizar la venta de capacitaciones, consultorias e investigacion de

sus empresas por aparte y que se integren en los proyectos con la universidad.

Vincularse a los procesos de universidades corporativas con las empresas y

nutrirlas como proveedores de los programas y cursos.
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Reforzar posicionamiento, diferenciacién y desarrollo en la gama de productos y

servicios.

5.1.5. Entorno especifico de proveedores y clientes (stake holders) - bloque
de generadores de valor

En nuestro entorno competitivo puntual, la Universidad Tecnoldgica y las
empresas del sector estan inmersas en una red integrada por proveedores,
clientes empresariales, usuarios finales y distribuidores (agentes o

comercializadores).

Todo lo que acontezca en estas fuerzas competitivas, tiene los mas altos niveles
de impacto en la operaciéon de la industria educativa y de cada uno de sus
jugadores estratégicos, porque representan los clusters de competitividad del

sector.

a. Tendencias y poder de negociacion de los Proveedores del Sector

En general frente al sector educativo, carente de incentivos fiscales y tributarios,
con una concepcion errénea, que la educacion es un gran negocio y la educacion
privada es un comercio, el poder de negociacion de todos los proveedores es muy

alto y creciente en la mayoria de los casos.
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b. Profesores y docentes

Su poder de negociacion es creciente debido a que pueden aceptar o no el dictar
programas con las tarifas establecidas por las universidades, generalmente bajas,
frente a otras opciones. Los mejores tienen un alto nivel de demanda sobretodo
en programas de postgrado y empresariales, estos conferencistas de otros lugares
distintos a la ciudad sede ostentan una gran calidad y méritos, y por su alto

prestigio, encarecen su participacion.

El personal docente para educacion continua y posgrados, como los profesores
de catedra en pregrado, representa a un recurso calificado, con experiencia
docente y laboral, preferiblemente vinculados con el sector empresarial y con
disponibilidad de tiempo limitada para la programacién especifica de horarios
mixtos, diurnos, nocturnos, de fin de semana, etc. con gusto por la docencia e

interés cientifico, elevando su poder de negociacién y costo.

El suministro de este recurso es mas escaso por parte de directivos de empresas
y quienes aunque tienen vocacion pedagogica no cuentan con una formacioén en el
campo pedagogico. Entre ellos cada vez son menos los de alta calidad y cada vez

se hacen mas costosos, el proveedor cualificado ya elige adonde ir.

Igualmente en un nivel medio de poder de negociacion estan los profesionales con
espiritu docente para impartir catedras en pregrado, la hipercompetitividad en el
mundo laboral les resta tiempo y dedicacion para la catedra como los bajos

esquemas de remuneracion del sector universitario.
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c. Proveedores de recursos Tecnolégicos

Su poder de negociacion es medio - alto. Tienen el Know How, venden tecnologia
amarrada y los proveedores de mayor calidad, imagen y prestigio son muy

costosos y dificiles de acceder a ellos.

Algunos cuentan con un poder de negociacién mas alto ya que tienen tecnologias
propias, con innovacion y grandes desarrollos para futuras ampliaciones y

actualizaciones tecnoldgicas.

Los proveedores de equipos de computacion, Software, redes y medios
audiovisuales tienen un poder de negociacién medio, igualmente. El riesgo es que
muchos de ellos estan montando programas de capacitacion comentados en su
Know How tecnoldgico, trabajando en red y restando clientes a la universidad

tradicional.

d. Los proveedores de telecomunicaciones

Con alto poder de negociacion el cual reside fundamentalmente en:

Dependencia tecnologica del pais de origen y sus operadores
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Velocidad de innovacién tecnoldgica.

Altos precios

Innovacién y desarrollo constantes
Muchas multinacionales estan incursionando en programas de capacitacion,

explotando sus ventajas tecnoldgicas.

e. Proveedores de Insumos y equipos de oficina

Tienen bajo poder de negociacion: poco representativo y el cual es absorbido por

el poder del comprador que tiene todas las opciones de eleccién.

En General todas las empresas del sector tienen y tendran muchas opciones. Este
panorama varia en la medida de tipo de insumo y el caracter de exclusividad de

alguno de los proveedores.

f. Proveedores de servicios

Su poder es alto principalmente si estan fuera de Cartagena ya que exigen

porcentajes muy elevados de comision por su trabajo, como el caso de
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comercializadores de programas Yy eventos, agencias de publicidad,

merchandising y medios de comunicacion y sus precios son elevados.

g. Proveedores de infraestructura

Los proveedores de salones, recintos, etc. con equipos completos vy
especializados en telecomunicaciones tienen cada vez mayor poder por la
escasez manifiesta, principalmente en CARTAGENA; estos presionan a que las
instituciones garanticen la ejecucion Real de programas y exigen garantias

economicas.

Se trata de HOTELES DE CATEGORIA, CENTRO DE CONVENCIONES, etc. con
alta ocupacidén y especializandose en eventos educativos y especiales, que hacen
escasa su franja disponible para las universidades locales, cuando ellos requieren

de su infraestructura.

h. Casas editoriales

Su poder es medio debido a que proveen basicamente materiales y medios
didacticos, libros y documentos para los distintos programas y existen muchas
opciones, limitan cada vez mas el tema de existencias y bloquean a sus usuarios

institucionales, en el momento de requerir textos para programas puntuales.
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Los impactos principales en las tendencias de los proveedores, son:

Destacados profesionales, ejecutivos de empresas, catedraticos importantes que
ademas de hacerse cada vez mas exclusivos y ser pretendidos por las principales
universidades o empresas en su area de capacitacion y ser mas costosos, los que
estdan conformando grupos de consultoria y de programas académicos a la
medida, perfilandose un nucleo de competidores muy fuerte, en progreso y

multiplicacion permanente.

Los propios docentes de altisimo nivel en areas claves para las distintas carreras,
cada vez son mas escasos, razon que hace que su cotizacién se eleve y en
muchos casos deban buscarse por fuera del medio Cartagenero, para vinculacion

de tiempo completo.

Atraer docentes de primera clase, es un reto fundamental, tanto catedraticos, de

medio tiempo o tiempo completo.

Otro impacto de quienes se dedican sin vinculacion a la catedra, es que no
requieren el rotulo de exclusividad, no estan obligados a ello y trabajan

indistintamente para varias universidades al mismo tiempo.

El trato al proveedor docente debe mejorarse a los niveles de las universidades de

Bogota y de Medellin.

5.1.6. Poder de negociacion de los clientes

Se evaluan tanto los del mercado empresarial, como los del comercial y el usuario

final.
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Empresas

Su poder de negociacidon es muy alto, exigen mayor innovacion en temas,
fébrmulas académicas, quieren y buscan mas y mejores productos, mayores
servicios, especializacion y continua evolucién de los programas ofrecidos; tienen
incidencia en tarifas, en el material utilizado y altas demandas en cuanto a la
calidad en infraestructura, docentes, investigadores, consultores, programas y

servicios Los clientes cada vez, exigen mas y pagan menos.

Podriamos considerar en las empresas a los Gerentes, Jefes de capacitacion, de

Recursos Humanos, los directores de ventas y de marketing.

Ellos cada vez tienen mas oportunidad de acudir a distintas fuentes de
conocimiento e instrucciéon y tienen mayor oferta y variedad, multiplicando sus

alternativas y por ende su poder negociador.

Esta crece cada vez mas y se estan convirtiendo en una fuerza competitiva muy
representativa y de alto nivel de impacto para cualificar al sector en general y

adaptarlo mas a los retos y necesidades empresariales.

Lo importante es que nos llevan a ser mejores y desarrollarnos integralmente.
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Profesionales y no profesionales en general

Su poder de negociaciéon es medio - alto, exigen programas actualizados y
variados y con precios accesibles. Dificultad para conservarlos y fidelizarlos. Su
costo de cambio de una entidad a otra es bajo, lo cual les da poder en el sentido

de hallar todo tipo de opciones.

Estudiantes de y para Pregrados — Usuarios Finales

Para las jornadas y programas para estudiantes recién egresados de colegio o
que han estudiado otro semestre en alguna institucion y son de transferencia
externa, el canal de distribucidon en este caso son los colegios y otras instituciones
de secundaria. Para los que normalmente provienen de las empresas y entidades
que requieren de personal formado en el campo administrativo y otros, son otra
clase de clientes que normalmente ingresan a las universidades por exigencia del
medio o de la misma empresa como requisito para sus cargos, sin embargo todos

son demandantes en el contexto de lo que una universidad les puede brindar.

La tendencia del alumno de pregrado es a elegir productos de moda, que tengan
actualidad, paralelos a la fuerte evolucion del mundo, por lo que adquieren un

ribete de globales e internacionales, en cuanto a sus preferencias.
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De igual forma buscan universidades que tengan prestigio, tecnologia e imagen en
la ciudad, al igual que un campus moderno, con estupenda infraestructura y
tecnologia, un lugar comodo y que haga mas gratos sus momentos en una etapa
tan crucial en sus vidas. Buscan entidades que sean de facil acceso, buen sistema
de transporte y con un ambiente propicio para sus gustos, hobbies, tiempo libre y

demas servicios universitarios, ademas de sus prioridades educativas.

A nivel de servicios, exigen inmediatez, trato cortés, amigable, casi en su idioma y
esperan una respuesta integral de todas las areas de las instituciones: académica,
administrativa, bienestar universitario, orientacion, servicios de biblioteca,

tecnologia, parqueaderos, seguridad y transporte.

Su poder de negociacion es cada vez mayor, llegan al dia en tecnologia, bilingles
en muchos casos, al tratarse de un nucleo altamente segmentado, hay que
considerar caracteristicas del estudiante que viene de secundaria y del adulto en

el mundo laboral preparandose como dos segmentos diferentes.

Impactos generales:

Busqueda de educacién mas barata en precios pero de alta calidad.
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Cada vez presionan y exigen mayores formulas de crédito y menores tasas de

financiacion

Menos disposicion a la exigencia académica y mayor exigencia por servicios

académicos y extraacadémicos a las universidades.

Necesidad de capacitacion rapida e interés en areas que les permitan ubicacion

muy bien remunerada.
Crecimiento de la oficina en la casa y exploracion del conocimiento por Internet y
otros medios virtuales, con mayor interés del usuario por acceder al mundo

electronico y compartir informacion a todo nivel hasta su autocapacitacion.

Estudiantes cada vez mas exigentes y selectivos, para programas de educacion

formal e informal.

Se mueven alrededor de nuevas tendencias tales como informatica,
telecomunicaciones, la ecologia, la proteccion al medio ambiente, etc. y exige
informacién y conocimientos sobre ellas.

Requerimientos por un servicio diferenciado y de gran calidad en todas las areas.

Altas exigencias en materiales, calidad de conferencistas, calidad del lugar y de

programas, lo cual incrementa costos para las empresas del sector.

En conclusién, es un retador constante para el enfoque de cliente de las

universidades.
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Clientes Comerciales

En General el poder e impacto de los clientes (canales) que comercializan,
representan y son de las instituciones universitarias en otras zonas, esto
representado por:

Exigencia de maxima calidad en productos: programas, temas y servicios.

Exigencia econdmica en cuanto a precios y tarifas especiales como planes de

pago y comisiones.

Exigencias en retribucion por volumen por parte de representantes en otras

ciudades de programas comercializados.

Dificultad para conservarlos y fidelizarlos.

Afan de trabajar independientemente y como agentes representando a varias

instituciones.

Trabajan directamente con profesores y conferencistas y terminan siendo

competidores.

Pagan mas dinero que las tarifas universitarias a los docentes.

Alto énfasis en la creacion de sus propios centros de capacitacion y universidades

corporativas empresariales.
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Impactos para la Universidad Tecnologica:

Estas tendencias de los clientes presionan a la Universidad y le generan varias

asignaturas:

Cumplimiento de cada uno de los vectores académicos.

Ser Universidad.

Mejorar aspectos de transporte a Ternera y locativos.

Mejorar la atencién y el servicio al alumno.

Estandarizar precios y protocolos académicos.

Modernizacion y actualizacion tecnologica.

Mejorar cafeterias.

Crear mas espacios para la recreacion y el deporte.

5.1.7. Entorno competitivo general en el que compite la Universidad
Tecnolégica de Bolivar en el sector educativo.

A. Tendencias Econémicas.

Factores econémicos
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Estado critico de la economia colombiana, acentuada en la region cartagenera y
zona caribe en su panoramica economica con altos niveles de desempleo,

bajisimas cifras y expectativas de generacion de multiple oferta laboral.

Debilidad en la tasa de cambio en el valor de la moneda colombiana, la mas
devaluada del continente con alta repercusién para negocios en el exterior,

sumado a la politica continia de devaluacién del emisor.

Total apertura hacia la internacionalizacion y globalizacion de la economia

colombiana frente a las tendencias de integracion geografica de paises.

Cifras de inflacidon muy elevadas frente a los estandares de las economias sélidas
del mundo, con porcentajes superiores al 6% y descensos minimos en cada
ejercicio fiscal anual. La inflacién que se proclama no corresponde a la realidad y
este indice estas siempre uno y medio con dos puntos por debajo de la real
situacion, ademas que el petroleo sube y las condiciones exigidas por el Fondo
Monetario Internacional. Y el BID a Colombia son muy rigurosas y afectan este

factor visiblemente.

La fuerte caida del sector turistico en Cartagena, aunada a la gran competencia
interna, con nuevos destinos, mejores precios, mayor nivel de atencion en otras
zonas del pais, como la limitada presencia de turistas extranjeros, aspectos que

debilitan la economia local.
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Las constantes reformas tributarias que encarecen los precios, via nuevos

impuestos directos 6 IVA en la educacion.

Acuerdos ante paises y grupos que promueven el ingreso de nuevas entidades
internacionales, el fendmeno natural de globalizacion, integraciones econémicas y
acuerdos comunes, con los futuros pactos de: MERCOSUR y Comunidad Andina,

APTDEA y ALCA que multiplican la presencia de nuevos jugadores estratégicos.

b. Factores Politicos y Legales

Inestabilidad politica que incide directamente en el desarrollo econdmico, ademas
las cercanas elecciones para alcaldes y gobernadores, para el periodo a iniciar en

2004.

Legislacion confusa e imprecisa en sus definiciones, con permanentes reformas y

cambios sorpresivos, con alta incidencia econdmica para las empresas del sector.

Enfasis en reformas fiscales tendientes a establecer mas gravamenes para las

instituciones del sector, especialmente el de educacion privada, sin dejar de lado

la propia educacion publica superior.
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Nuevas disposiciones para las empresas del sector de la educacién, que
incrementan los niveles de exigencia de los entes regulatorios como: ministerio de

educacion, ICFES y secretarias de educacion.

Programas de estado de fomento y apoyo a la educacion, con mecanismos de

financiacion via ICETEX para la poblacién econdmicamente mas vulnerable.

c. Factores Sociales:

Alto flujo en el arribo de desplazados a la ciudad de Cartagena, que incrementan

la problematica social, econémica, educativa y de servicios en la ciudad.

Inseguridad, conflictos y violencia que hacen mas complicados los vinculos en el

exterior de las instituciones colombianas.

Cada vez la redistribucion del ingreso es menos justa y mas concentrada.

El proceso de pauperizacion de nuestras clases sociales, tiene como una de sus

multiples consecuencias el cada vez mas, haya mas colombianos con menor

capacidad econdémica.
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El notable crecimiento en los niveles de pobreza en la poblacion

El promover y sintonizar los programas académicos y el nivel de exigencia con el

bilinglismo en las instituciones universitarias.

Estudiantes a la espera de mejorias en cuanto a la capacidad instalada, la

infraestructura, plataforma tecnolégica y de servicios.

Elevacion de estandares de calidad y exigencias por parte del estado y sus entes

Reguladores.

Impuestos crecientes que debilitan los estados de cuentas de explotacion de las

instituciones educativas.

Las universidades publicas con sus deterioradas condiciones y problematicas
econdémicas y agudas condiciones financieras, estan limitando cupos, se cierran
espacios para la poblacion con deseos de estudiar pero sin poder adquisitivo en

las universidades del estado.

La pauperizacion generalizada y extendida en el pais, convierte la educacién

superior en un gasto suntuario para muchas personas y familias.
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La recesion agudizada en la zona, hace que cada vez la gente que quiere irse del
pais a estudiar en el exterior, se vea afectada por los costos tan elevados,
colapsan en su aspiracion de irse y les obliga a estudiar en el pais, generandose
un flujo importante de estudiantes de familias de un buen nivel econdmico,
estratos 4 y 5, que ya no se van de su ciudad y pueden ser persuadidos por una

entidad local competente y reconocida.

Las mismas condiciones de estrechez economica que tocan cada dia a mas
hogares colombianos y cartageneros, limitan la posibilidad de estudiar fuera de la
region abriendo posibilidades a UNINORTE como el actual paradigma regional y
para la Universidad Tecnoldgica, como nuestros principales competidores en

Cartagena.

d. Tendencias Tecnologicas

El irrefrenable avance tecnolégico y el desarrollo constante de novedades en
telecomunicaciones, hardware, software, la realidad virtual y sistemas de
educacion no presénciales, representan un factor de reto permanente de
actualizacién para las empresas del sector educativo. La tecnologia se constituye

cada vez mas en un factor vital para el nivel de servicio y la competitividad.
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La rapida tendencia de las tecnologias hacia la obsolescencia implica la necesidad
de ponerse al dia en lo tecnoldgico para ser mas competitivos, con actualizacion

permanente.

Los sistemas integrados para la academia: Tableros electrénicos con impresora, -
la onda del Net Class - Pantallas Gigantes, ultraplanas, equipos de Audio con
sonidos estereofdnicos y cuadrafonicos, laboratorios, etc. arrojan cada vez nuevos
y costosos prototipos que hacen rapidamente anticuados a los modelos anteriores

y a las entidades que no adoptan las nuevas tecnologias.

Quienes no estén al dia en el tema, se veran rapidamente relegadas y
desplazados. Esto exige altos volumenes de inversion y erogaciones para

infraestructura tecnoldgica para el sector.

e. Impacto de los Factores Generales del entorno

En general nuestro pais lleva casi 2 décadas de apertura econdmica y esta
tendencia hacia la internacionalizacion se acentua cada vez mas. Esto ha
permitido la entrada de una infinidad de empresas de servicios y mas
explicitamente en el area de conocimiento y la capacitacion. La apertura ademas

otorga facilidades para la llegada de todos los promotores de Know How. Esta
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tendencia se va extender en los préximos anos. Los impuestos a todos los
servicios, nuevos gravamenes, |.V.A, etc. estan planteados en el panorama

econdmico del pais.

f. Ciclo de vida del mercado educativo

Nuestro negocio presenta un alto auge y crecimiento; han llegado y seguiran
llegando grandes, medianas y pequefias instituciones a competir, de caracter

nacional e internacional como independientes, a la industria de la educacion.

El sector se divide en multiples segmentos lo que ha llevado a las distintas
entidades hacia un alto enfoque de diferenciacion para poder cubrir la demanda y
sobresalir ante la avalancha de oferta que presenta el mercado. Es un mercado
sumamente atractivo y con buena rentabilidad, para los competitivos unicamente,
cada vez la tecnologia es mas avanzada e influyente, el conocimiento y KnowHow
de los equipos académicos es lo clave, hay notable guerra de precios y de

publicidad, mucha demanda y aun todas las posibilidades de crecimiento.

El sector se dirige hacia la ultra - segmentacion y especializacion: Presenta alto
auge y crecimiento, debido a que cada vez se incrementa el numero de
competidores interesados en prestar servicios de capacitacién y actualizacién, a
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nivel formal e informal; Se han realizado varias Alianzas Estratégicas entre
Universidades internacionales de alto prestigio con pares locales y muchas
instituciones han ingresado al mercado como universidades y centros de

educacion y formacion.

Aunque es un sector rentable, los margenes de ganancias tienden a la
disminucion por la intensa guerra de precios y proliferacién de programas y de

entidades educativas.

Es preocupante también la pérdida de poder adquisitivo de la gente porque hace
que se dedique menos dinero a este tipo de productos a la hora de resolver las

necesidades primarias personales y familiares.

La estructura del mercado es abierta ya que los competidores son y seran mas
numerosos y de fuerza equilibrada, por lo tanto las instituciones y los programas
deberan ser ampliamente diferenciados con verdaderas caracteristicas distintivas

importantes para el comprador. 4

4 Tomado del plan PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING Y COMUNOCACIONES TECNOLOGICA DE BOLIVAR 2003 -
2006
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5.2. MEDIDA EN QUE LA COMPANIA Y SUS ACTIVIDADES HAGAN

NOTICIA

Los alcances reales de todas las acciones que realiza la instituciéon en su entorno
competitivo, hace que sus distintos publicos tengan la posibilidad de mantener un
continuo contacto con la misma gracias a que la universidad hace noticia y es
identificada y evaluada por una u otra razdn por estos publicos, algunas veces la
informacién se genera por contactos directos de los publicos con servicios
brindados por la universidad, mas la percepcidon que transmiten estos ante otros
clientes potenciales también hacer que el posicionamiento de nuestra imagen ante

ellos cambie radicalmente.

Para estudiar de una manera mas concisa este punto, nos vamos a valer de un
anadlisis de la posicidon competitiva incluido en el plan de marketing, que logra
enumerar tanto las fortalezas como las debilidades de la Universidad Tecnoldgica
de Bolivar ante sus publicos objetivo, y como estos pueden llegar a identificar esta
competencia para por ultimo fortalecer o debilitar su percepcion inicial la marca y

Sus servicios.
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5.2.1. Analisis De La Posicion Competitiva De La Universidad
Tecnolégica Para El Plan De Marketing 2003-06

Tabla 10. Posicién competitiva de La Universidad Tecnoldgica

1. Fortalezas competitivas

2. Debilidades competitivas

Fortalezas competitivas institucionales que
generan diferenciacion real y ventaja
competitiva para el marketing de Ilos
productos y servicios de la Universidad
Tecnoldgica.

Analisis de las debilidades competitivas,
factores corporativos que generan
desventaja competitiva para el marketing de
la entidad.

e El prestigio y posicionamiento de marca
como institucion lider en programas de
Gerencia (posgrados y diplomados) y en el
programa de pregrado de Ingenieria
industrial en la ciudad de Cartagena.

o Desequilibrio en el niumero de plazas de
profesores en algunos programas que
cuentan con plantas minimas, aspecto que
repercute negativamente en la imagen: casos
de comunicacion y psicologia,
Principalmente.

o El liderazgo, reconocimiento, relaciones, talla
competitiva, pionerismo, dinamismo vy
capacidad ejecutiva de la rectora de la
institucion, ademas del golpe de opinién que

e EIl nivel de atencién y servicio al publico
desde su central telefonica (conmutador), en
areas  administrativas, académicas vy
operativas, en la actitud y la respuesta al

genera ante los distintos publicos en el ; .y ;
. . - cliente, muy distinta entre &reas, lo que
medio  educativo, local y nacional, : .
; . T hacen perder el registro de unidad
empresarial, social y periodistico en . .
corporativa, a nivel externo.
Cartagena.

e Contar con dos sedes para ofrecer los
productos y servicios con ubicacion
estratégica privilegiada de la sede de Manga,
mas la sede del campus de Ternera.

e Las bajas cifras de estudiantes matriculados
en Contaduria, Mecatrénica, Ingenieria
eléctrica, Civil, sistemas, administracion Dual,
Economia, comunicacién social y Psicologia,
resulta altamente costoso y le restan en la
imagen y prestigio a cada programa.

e El proyecto en curso del redireccionamiento
estratégico institucional, su concepcion,
administracion y seguimiento que dinamiza el
proceso de cambio y adaptacion de toda la

e EI bajo numero de profesores de la casa
impartiendo en programas de postgrado y de
educacion permanente, que deja estas areas
bajo la presencia de académicos externos,

comunidad universitaria en un camino con mayores costos para la institucion y
emprendido hacia la excelencia. poca visibilidad de nuestra gente.
e ElI cuerpo docente suficiente, altamente|e La poca investigacion que se ha desarrollado

homologado y con amplia experiencia en el
area de Ingenierias y economia con que
cuenta la universidad y la calidad superior del
equipo profesoral de postgrados y de
diplomados.

en la institucién y la carencia de una cultura
investigativa en las distintas areas de la
universidad.

e La universidad de la ciudad con los mejores
laboratorios para sus distintos programas,
por sus equipos, tecnologia, software
especializados y modernizacion.

e El poco posicionamiento de los profesores
locales, internos, ante los alumnos de
postgrados y egresados en temas de alta
especialidad, que limita su presencia en las
especializaciones.

e Los planes de estudio con opcion de doble

e Carencia en numero de profesores con
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titulacion, flexibilizaciéon curricular en gran doctorado y magister, especialmente, para
avance y programas de Minors, con un fuerte los distintos programas de pregrado y en
posicionamiento y alta demanda por parte de postgrados.

los alumnos.

5.3. LA DIVERSIDAD DE LA COMPANIA

Un analisis de benchmarking y un mapa de campo de batalla permitan al momento
de hablar de imagen corporativa que tan claro y preciso son los mensajes que
emite la organizacién y como funcionan respecto a los ofrecidos y divulgados por

sus competidores.

La Universidad Tecnoldgica compite en el sector de los servicios de la educacion,

formal y no formal, tanto presencial, semipresencial, a distancia y virtual.

La dinamica actual y las tendencias a futuro de cada una de las variables
competitivas que afectan a las empresas del sector de la educacion,
especificamente la superior en el que participa la universidad, nos muestran un
panorama de profundos cambios como de mayor exigencia en los niveles de
competitividad de toda la empresa educativa, publica y privada, frente a los
nuevos retos y una presencia creciente de competencia, ampliada y fortalecida,
para un mercado con severas restricciones econdémicas como el local de

Cartagena.
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Este horizonte nos permite advertir un entorno cada vez mas complejo y dificil,
lleno de tantos riesgos como atractivos de mercado y de expansion para el
crecimiento y desarrollo futuro de las instituciones educativas y en el caso puntual

de la Universidad Tecnoldgica.

5.3.1. Competencia directa en Cartagena

Al afno 2003 los diferentes competidores que enfrenta La Universidad Tecnoldgica

en cada una de las carreras de pregrado, son:

En administracion de empresas:

U. J. TADEO

S. BUENAVENTURA
E. NAVAL

NARINO

AREVALO

ITEC. COMFEN.

R. NUNEZ

F.L AMIGO

IAFIC

U de CARTAGENA

En comunicacion social:

U. J. TADEO
U de CARTAGENA

En contaduria:
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S. BUENAVENTURA
A. NARINO

F.L AMIGO

A. AREVALO

R. NUNEZ

IAFIC

U. COOPERATIVA
COMFENALCO

U. de CARTAGENA

Economia

U de CARTAGENA

Finanzas y negocios internacionales

SAN MARTIN
UNITEC

Ing. Civil

E. NAVAL

R. NUNEZ

U. CARTAGENA
IAFIC

Ing. De sistemas

S. BUENAVENTURA
IAFIC

ITEC. COMFEN.

R. NUNEZ
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Ing. Eléctrica

U. A. NARINO

Ing. Electrénica:

A. NARINO
E. NAVAL
IAFIC convenio con INCCA

Ing. Industrial:

A. NARINO

Ing. Mecanica:

E. NAVAL

Ing. Mecatrénica

Dentro de esta categoria ninguna

Psicologia:

S. BUENAVENTURA
IAFIC en convenio con INCCA

Tec. En sistemas:

IAFIC
ITEC. COMFEN.
AREVALO
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5.3.2. Nivel de precios en el mercado

Los precios establecidos para sus pregrados en el 2004 por La Universidad
Tecnologica en su portafolio de productos comparado con el de sus competidores

es el siguiente:

Administracién de empresas:

La Universidad Tecnoldgica es la segunda de mayor precio, superada por la U. J.

Tadeo y en el tercer lugar aparece la San Buenaventura.

U. J. TADEO 2.205.000
TECNOLOGICA 2.171.000
S. BUENAVENTURA 1.780.000
E. NAVAL 1.400.000
A. NARINO 1.200.000
A. AREVALO 1.060.500
ITEC. COMFEN. 1.342.000
R. NUNEZ 1.010.000
F.L AMIGO 738.400
IAFIC 715.000

Comunicacion social:

La Universidad Tecnoldgica es la segunda de mayor precio, superada por la U. J.
Tadeo.

U. J. TADEO 2.400.000

TECNOLOGICA 2.214.000

Contaduria:

La Universidad Tecnoldgica es la segunda de mayor precio, superada por la U. J.

Tadeo y en el tercer lugar aparece la A. Narifo.
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S. BUENAVENTURA 1.645.000

TECNOLOGICA 1.600.000
A. NARINO 1.200.000
F.L AMIGO 1.100.000
A. AREVALO 1.000.000
R. NUNEZ 870.000
IAFIC 715.000
Economia:

TECNOLOGICA 1.972.000

Finanzas y negocios internacionales

TECNOLOGICA 2.048.000

Ing. Civil:

La Universidad Tecnoldgica es la de mayor precio, seguida por la E. Naval y R.

NuRez respectivamente.

TECNOLOGICA 2.214.000
E. NAVAL 1.400.000
R. NUNEZ 1.200.000

Ing. De sistemas:

La Universidad Tecnoldgica es la de mayor precio, seguida por la S. Buenaventura

e IAFIC respectivamente.

TECNOLOGICA 2.214.000
S. BUENAVENTURA 1.665.000
IAFIC 1.360.000

ITEC. COMFEN. 963.000
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R. NUNEZ 870.000

Ing. Eléctrica

TECNOLOGICA 2.088.000

Ing. Electrénica:

La Universidad Tecnolégica es la de mayor precio, seguida por la A. Narifio y E.

Naval respectivamente.

TECNOLOGICA 2.256.000
A. NARINO 1.450.000
E. NAVAL 1.400.000

Ing. Industrial:

La Universidad Tecnoldgica es la de mayor precio, seguida por la A. Narifio.
TECNOLOGICA 2.256.000
A. NARINO 1.450.000

Ing. Mecanica:

La Universidad Tecnologica es la de mayor precio, seguida por la E. Naval.
TECNOLOGICA 2.214.000
E. NAVAL 1.400.000

Psicologia:

La Universidad Tecnoldgica es la de mayor precio, seguida por la S. Buenaventura

e IAFIC respectivamente.

TECNOLOGICA 2.010.000
S. BUENAVENTURA 1.660.000
IAFIC 1.230.000
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Tec. En sistemas:

La Universidad Tecnoldgica es la de mayor precio, seguida por IAFIC el tec.

Comfen. respectivamente.

TECNOLOGICA 810.000
IAFIC 715.000
ITEC. COMFEN. 627.000
A. AREVALO 600.000

Conclusiones:

La Universidad Tecnoldgica es la de mayor precio en todas las ingenierias, Esta
variable ha influido fuertemente en la determinacién de la participacién en el

mercado de las diferentes Instituciones de Educacion Superior.

Los valores de las matriculas de La Universidad Tecnolégica son, a nivel general,

mas elevados que los del resto de competidores.

Se observa una tendencia del alto valor de la matricula en comparacion de precios
con otras Instituciones de educacion Superior de la ciudad, siendo superada en

algunos casos solo por La Tadeo y La San Buenaventura.

Potencial de mercado

La poblacion de la ciudad de Cartagena (no todo el departamento) proyectada al

2003 y sus rangos de edades son:

Sector urbano 902,688 (92,3%)
Caserios 75,499 (7,70%)
Poblacion Total 978,187 (100%)
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La distribucidon en edades de esta poblacién es la siguiente:

De 0 - 2 afos 62,585 (6,40%)
De 3 - 6 afios 80,574 (8,20%)
De 7 - 15 afios 175,107 (17,9%)
De 16 - 24 afos 170,534 (17,4%)
De 25 o0 mas afos 489,407 (50,0%)

Hay un mercado potencial de 170.534 personas aptas y en la mejor edad universitaria.

En el 2000 - 2001, se matricularon en el departamento de Bolivar para primer

semestre de educacién superior:

Afo 2000: 26.371 estudiantes
Ano 2001: 32.311 estudiantes

Para el afno 2003 esta cifra es de aproximadamente de 35.000 estudiantes, o sea
una tendencia de crecimiento del 6,05%. Del total de estudiantes La Universidad
Tecnoldgica de Bolivar tiene matriculados 2599, corresponde esta cifra al 7% del
mercado, lo cual implica que es la cuota de participacion en pregrado de la
institucion.

El origen geografico del total estudiantes matriculados (2599) para el | semestre
2003, esta distribuido asi:

Cartagena 65,6%
Resto de Bolivar 7,8%
Fuera de Bolivar 26,6%

165



Se debe entonces hacer un fuerte trabajo con municipios del resto de Bolivar para que

este porcentaje sea mas alto.
Las procedencia (en cuanto al departamento de origen) de estudiantes nuevos

(571), las cifras relevantes en cantidad, nos muestran que para el primer semestre

del 2003, la distribucién porcentual es la siguiente:

Departamento %
BOLIVAR 83,5%
SUCRE 6,3%
CORDOBA 3,2%
OTROS 1,4%
ATLANTICO 1,2%
ANTIOQUIA 0,9%
CESAR 0,9%
LA GUAJIRA 0,7%
MAGDALENA 0,7%

Un 93% de los estudiantes que ingresan a la universidad provienen de los
departamentos del area, es decir: Bolivar, Cordoba y Sucre; ademas hay un 14%
que provienen de la region del Caribe, lo que indica que es un mercado

interesante para ampliar cobertura y captar nuevos estudiantes.

Las edades de los estudiantes nuevos y en reingreso (594) para el | semestre

2003, esta distribuido porcentual mente, asi:

Edad %
17 Afos 42.3%
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18 Afios 22,9%

16 ARos 17,0%
19 Anos 7,9%
20 Anos 4,5%
21 Afos 1,7%
22 ARos 1,3%
23 ARos 0,5%
24 ARos 0,5%

Un 94,6% de los estudiantes que ingresan a la universidad estan en edades entre
los 17 y 20 afios; segmento al que hay que dedicar todos los esfuerzos. Por otro

lado hay un 1.4% disperso en el rango de edades desde 25 hasta 39 anos.

Perfil econémico

El nivel de ingresos por hogares de los estudiantes de La Universidad Tecnoldgica
esta entre $1°350.000 y $3'400.000 (82%).

La Composicion de la Demanda por estrato para la Universidad Tecnoldgica

principalmente es:

Estrato1: 2%
Estrato 2: 4%
Estrato 3:  32%
Estrato4: 23%
Estrato 5:  25%
Estrato 6: 5%

Se destaca la participacion del 9% de estudiantes de otros municipios.
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En cuanto a la composicién socioecondmica, de acuerdo al plantel educativo de

donde procede la poblacion de estudiantil de la Universidad Tecnoldgica, muestra:

Colegios categoria 2: 0.6%
Colegios categoria 3: 7.0%
Colegios categoria 4: 57.1%
Colegios categoria 5: 19.3%
Colegios categoria 6: 5.0%
Colegios publicos: 12.0%

Hay 47 colegios ubicados en los niveles superior, alto y medio, que promocionan
4.180 estudiantes en promedio por afo. Los principales colegios que hacen parte

del segmento objetivo son:

Comfenalco
Salesianos

Gimnasio Altair
Montesoriano
Comfamiliar

Biffi

La Presentacion

El Carmelo

El Eucaristico

Pinar de Canada
Fernandez Bustamante
INEM

Gutiérrez de Pifieres
Acorde con los estudios de la agencia ONU y UNINORTE:
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Los bachilleres que piensan estudiar en La Universidad Tecnoldgica, tendrian a la
Universidad de Cartagena y La San Buenaventura como segunda opcion

(principalmente).
El alto valor de la matricula (51%) y la alta exigencia (14%) son las principales

razones por las cuales los encuestados no estudiarian en La Universidad

Tecnoldgica.

Porcentaje de desercion de 2001 - 2003

. Semestre cambio % Il. Semestre cambio %
En el 2001: 381 17% En el 2001: 167 8%
En el 2002: 195 8% En el 2002: 138 6%
En el 2003: 100 4%

Nota: el porcentaje de desercidn viene bajando, lo cual es positivo en términos del

numero de estudiantes activos.

5.3.3. Estudio de Posicionamiento e Imagen de las Instituciones de

Educacién Superior en Cartagena

A. Objetivos

Como un complemento a la investigacion persiguiendo que se capten rasgos
caracteristicos de imagen de las distintas universidades que se consolidan como

competencia directa de la Universidad Tecnoldgica, al ser entidades radicadas en
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la ciudad de Cartagena, este estudio se planteé para el logro de los siguientes

objetivos:

“Alcanzar a identificar la competencia para unir y conocer unos rasgos basicos de
imagen y posicionamiento de las demas entidades de caracter universitario de la

ciudad de Cartagena, en padres de familia.”

B. Metodologia

De acuerdo con el objetivo resefiado en el punto anterior, el estudio desemboca
en la realizacion de un informe, que contemple el disefio metodolégico de las
actividades, definicion de factores, desarrollo de encuestas a los publicos

definidos.

a. Actividades

Para este informe, se realizaron las siguientes actividades:

e Disefio de una metodologia para medir la percepcién de imagen de las

demas universidades, con la respectiva investigacién de modelos y teorias

desarrolladas para la gestion de la imagen corporativa.
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e Disefo de los cuestionarios para medir la percepcién del publico objeto del

estudio.

e Testear los formularios antes de su disefio definitivo.

e Definir el marco muestral, disefiar y seleccionar la muestra de los publicos a

encuestar.

e Definir metodologias de analisis y procesamiento de la informacion

recabada en las encuestas.

¢ Realizar las encuestas de campo sobre la muestra seleccionada.

e Tabular y codificar la informacion proveniente de las encuestas.

e Procesamiento y analisis de la actividad de encuestas.

b. Disefio muestral

Lo principal fue el hecho de establecer una muestra aleatoria y representativa, en

ese caso nos seguimos por la ubicacidbn de los encuestados potenciales,
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previniendo en lo posible la presentacién de sesgos en los resultados de la

investigacion.

» Para ello se recurrié a un diseio muestral de caracter probabilistico,
estratificado con seleccioén al azar, por proporciones. La variable de

estratificacion fue la direccion del potencial.

C. MUESTRAS

Por tratarse de una poblacion que ya habia sido analizada en la investigacion
asumimos el mismo numero de muestra del estudio de imagen corporativa de la

Universidad Tecnoldgica de Bolivar.

« Padres de familia: 100 encuestas con un margen de error maximo de +/-
3.1% para el 95% de confiabilidad.

a. Informacién inicial para datos poblacionales

Para calcular los tamafios de las muestras para los publicos claves, se tomaron

como fuente los datos poblacionales actualizados que suministré el informe del

plan de marketing Tecnoldgica 2006.
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b. Relevamiento de la informacion

Se contd con una seleccion de 2 encuestadores, Quienes se encargaron de la

aplicacion de la encuesta en forma telefonica.

El relevamiento de la informacion se realizd6 en dos etapas. La primera de
familiarizacion con el formato de encuesta y realizacion del libreto para la
realizacion de la encuesta durante el dia 10 de marzo, para luego proceder a la
aplicacion realizada entre el 11 y el 16 del mismo mes. Los cuestionarios también
fueron codificados para su procesamiento y posterior auditoria a cargo de la
empresa asesora del plan de Marketing, o cualquier persona o ente segun sea

requerido.

La supervision de campo fue constante al realizar la aplicacién los mismos

investigadores.

Las encuestas consideradas para el analisis se distribuyen de la siguiente forma:
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c. Diseino de la Encuesta

¢ Flujograma de la Encuesta

¢Reconoce usted la
calidad en la oferta

Inicio I
—>

nivel universitario,
v en la ciudad de
. Cartagena?,
Objetivo de g
la encuesta
- — Si
Item_s de percepcion a v vNO
calificar
Porqué
y
Escalafonamiento
de universidades Identificacion del
por item encuestado

Figura 20. Flujograma Encuesta a Publicos

e Formulario de encuesta

Para mantener la concordancia de este estudio de apoyo con la investigacién total
de imagen corporativa aplicada a la Universidad Tecnologica de Bolivar, se
tomaron como base los formularios aplicados en dicha investigacion,

seleccionando los factores mas importantes y que permitieran un analisis mas
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confiable de la percepcion de los padres de familia hacia las demas instituciones

de educacion superior.

Los Atributos criticos “generadores de imagen” definidos que la Universidad

Tecnoldgica de Bolivar fueron.

1) calidad académica

2) Liderazgo educativo en la region

3) formacién integral y humana

4) mentalidad innovadora

5) facilitar el acceso a los mas capaces (talentos)

6) Globalizacion e internacionalizacion

7) perspectiva laboral

8) seriedad y estabilidad en sus diferentes programas
9)adaptacion a las oportunidades y retos del entorno

10) Vinculacion con los sectores empresariales

En la elaboracion de la herramienta de encuesta se tuvo cuidado en que las
preguntas o items fueran cerradas para que de esta forma nos revelaran una
actitud ya sea positiva o negativa hacia las mismas, para esto se uso y definié una
escala primaria que permitiera el calculo de medidas finales de los item, asi como
una completa descripcién de todos los resultados de la encuesta. (Sobre ella se

disefaron los formularios para administrar en la encuesta).
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A continuacion se muestran los formularios definitivos utilizados para el trabajo de

campo de la investigacion sobre imagen corporativa:

CENTRO DE INVESTIGACIONES ACADEMICAS
ENCUESTA SOBRE PERCEPCION DE IMAGEN DE INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS DE LA CIUDAD
DE CARTAGENA
Objetivo:

La siguiente encuesta tiene como propésito recoger informacién sobre la percepcion que usted tiene sobre las
distintas universidades de la cuidad de Cartagena de indias.

I. Dentro de la oferta educativa a nivel de Ila ciudad de Cartagena de Indias, informenos por favor, de a
cuerdo a la caracteristica de la columna izquierda que universidades reconoce como las mas

destacadas:

ITEM 1 opcion 2 opcién

1) De calidad académica en los programas de formacion|

Universitaria.

2) Que ejerce Liderazgo educativo en la regién

3) Que brinda formacién integral y humana

4) Con mentalidad innovadora

5) Interesada en atraer y facilitar el acceso a los mas capaces|

(talentos)

6) Abierta a la Globalizacién e internacionalizacién

7) Con programas profesionales de buena perspectiva laboral

8) Planta fisica, equipamiento y dotacion apropiada para el

desarrollo de las actividades

9) Con adaptacion de sus programas a las oportunidades Y|

retos del entorno

10) Que mantiene precios razonables y competitivos en sus

distintos programas
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Il. ¢ Reconoce usted la calidad en la oferta educativa, a nivel universitario, en la ciudad de Cartagena?
a.Si ()

b.No () Por qué?

Il quisiera por favor regalarnos sus datos personales:

Nombre Encuestado (a)
Direccion Actividad
Tel Entidad

¢ Principales Aspectos de Informacién Solicitada

Informacion Especifica sobre Percepcion: En el marco de la encuesta, se solicita
seleccionar dentro de los diferentes items respecto a la percepcion que tienen los

padres de familia frente a las distintas entidades de educacion superior.

Esta informacion sera evaluada para establecer de acuerdo a los rasgos

evaluados como son percibidas las instituciones de la ciudad.

Esto nos permitira establecer las principales fortalezas y debilidades de las

distintas universidades respecto a la percepcion de su imagen corporativa.

D. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Este analisis permite establecer en términos absolutos la relacion de respuestas
suministradas por los publicos respecto a la percepcién de imagen de las otras

universidades de la ciudad de Cartagena
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El analisis contempla la presentacion de conclusiones y estrategias para tener en
cuenta en la futura toma de decisiones por parte de la administracion, las cuales
seran consignadas en el capitulo seis (6) que contempla todas las conclusiones

de la investigacion.

¢RECONOCE USTED LA CALIDAD EN LA OFERTA
EDUCATIVA, A NIVEL UNIVERSITARIO EN LA
CIUDAD DE CARTAGENA?

9%

Osi
Eno
ONS/NR

Figura 21. Percepcion de calidad en oferta educativa

Dentro de esta pregunta se observa una clara satisfaccion por parte de los padres
de familia con la oferta y la calidad de la misma, aunque si sumamos los que no
estan conformes con los que se abstienen de responder tendriamos un 23% de

inconformismo, alto para la poblacion total.

Las razones por las cuales no manifiestan el conocimiento de la calidad de las
instituciones universitarias se deben en su mayoria a la falta de proyeccion hacia

otras regiones del pais, efecto que se evidenciaba con mayor auge en épocas
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pasadas, mas el reconocimiento de la poblacion por la ruptura de este paradigma

también se evidencia en la muestra.

Entre las razones que enumeran para su conformismo encontramos:

e SOY EGRESADA DE UNIVERSIDAD CARTAGENERA Y SALI BIEN
PREPARADA

e POR PERSONAS QUE CONOZCO Y SE QUE SON BUENOS PROFESIONALES

MIS HIJOS ESTUDIAN EN UNIVERSIDADES LOCALES Y LES EXIGEN
BASTANTE

SON PROGRAMAS DE ACORDE A LO QUE NECESITA LA CIUDAD

MUCHAS Y GRANDES UNIVERSIDADES

ME PARECEN BUENAS

POR EL NIVEL EDUCATIVO Y LOS PRECIOS AMOLDADO A LOS PADRES

HA MEJORADO BASTANTE EN LOS ULTIMOS ANOS

POR LA CALIDAD DE LOS PROFESIONALES

MUESTRAN SU OFERTA A TRAVESZ DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

APUNTAN SUS PROCESOS FORMATIVOS HACIA LO INTEGRAL

HAY BUENAS POSIBILIDADES PARA LOS QUE ESTUDIAN ACA

TIENEN UNOS PROGRAMAS QUE LLENAN LA NECESIDADY OBSTACULOS
QUE SE PRESENTAN EN LA VIDA

SON EXCELENTES INSTITUCIONES

GRAN VARIEDAD EN LA OFERTA DE PROGRAMAS

SU INTERES ESTA ENFOCADO A LA VANGUARDIA DE LA EDUCACION

ME INTERESA EL ENTORNO EN EL CUAL MIS HIJOS SE VAN A
DESENVOLVER

e MIS HIJOS NO HAN TENIDO NECESIDAD DE SALIR DE AQUi PARA SER

PROFESIONALES
e POR QUE HAY UNIVERSIDADES QUE SE ESTAN ESFORZANDO

Las razones de no reconocimiento de la calidad de las instituciones son:

Para una mayor claridad en los resultados del estudio se elabor6 la siguiente
grafica que ilustra pregunta a pregunta los resultados obtenidos por cada una de

las universidades incluidas en las muestras.
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PREFIERO INSTITUCIONES DEL INTERIOR
LAS MEJORES NO ESTAN EN LA CIUDAD
NO ME PARECEN MUY BUENAS

NO SALEN BIEN UBICADOS EN EL CAMPO

DE MAS PRESTIGIO

LABORAL

PREVALECE EL INTERES ECONOMICO SOBRE EL ACADEMICO
NO SON RECONOCIDAS A NIVEL NACIONAL
NO SON COMPETITIVAS A NIVEL NACIONAL
EN CIUDADES COMO BARRANQUILLA SE ENCUENTRAN UNIVERSIDADES

e PREFIEREN A LOS DE UNIVERSIDADES DE BOGOTA, MEDELLIN, ETC

e SON MUY POCOS LOS QUE PUEDEN ESTUDIAR EN ELLAS

e SON MUY COSTOSAS DE ACUERDO A LA CAPACIDAD DE PAGO DE LOS

CARTAGENEROS
e SON MUY MEDIOCRES

e NO HAY ESTACIOS INTER UNIVERSIDADES
e TODA LA OFERTA EDUCATIVA ESTA ABIERTA SOLO A SECTORES CON

CAPACIDAD ECONOMICA

Para el analisis de los items especificos se obtuvieron los siguientes resultados,

en los cuales tomamos el mayor porcentaje en cada una de las opciones:

Tabla 11. Referencias entre cada uno de los items encuestados
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1 opcién 2 opcién
ITEM
UNIVERSIDAD % UNIVERSIDAD %
. - .. _[Universidad de Universidad
1) De calidad académica en los programas de formaC|onCartagena Tecnologica de Bolivar
Universitaria. 77 54
Universidad de Universidad
Cartagena [Tecnoldgica de Bolivar
2) Que ejerce Liderazgo educativo en la region 50 33
Universidad de Universidad
Cartagena [Tecnoldgica de Bolivar
3) Que brinda formacion integral y humana 65 23
Universidad
Tecnoldgica de
Bolivar Universidad Jorge
4) Con mentalidad innovadora 66 [Tadeo Lozano 21
5) Interesada en atraer y facilitar el acceso a los mas capacesUniverSidad de
(Cartagena Instituto ~ Tecnologico|
(talentos) 53 COMFENALCO 26
Universidad
Tecnologica de
Bolivar Universidad de  san
6) Abierta a la Globalizacion e internacionalizacion 52 Buenaventura 32




Universidad de

Cartagena Universidad de  san
7) Con programas profesionales de buena perspectiva laboral 56 Buenaventura 27
Universidad
8) Planta fisica, equipamiento y dotacion apropiada para el desarm”ogelc’nologlca de o
olivar Universidad de san
de las actividades 42 Buenaventura 34
” . Universidad de
9) Con adaptacion de sus programas a las oportunidades y retos del
) P prog P y Cartagena Universidad Jorge
lentorno 47 Tadeo Lozano 29
10) Que mantiene precios razonables y competitivos en sus distintos|
A—— Universidad de
(Cartagena Instituto ~ Tecnoldgico
59 ICOMFENALCO 46
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PERCEPCION DE IMAGEN INSTITUCIONES DE CARTAGENA

Bl Universidad Antonio Narifio

O NS/NR

B Instituto Tecnolégico COMFENALCO
O Universidad Jorge Tadeo Lozano

0O Universidad de san Buenaventura
B Universidad de Cartagena

O Universidad Tecnolégica de Bolivar

100% — ‘ : i ‘
7 i 2 ‘ y ‘ 3 2_
‘ I ‘ 12 3]
90% | | H E | N
7 ] -
2]
3 | 19 :
13 || L ] \
80% | i | 17 p2
‘ —1 b8
70% | I . i i B R I
1 . 4 o7 | ||
o/ _| w \
60% ‘ b b !
B2 bg
I R I o B4
50% — b0
‘ 0
40% — ‘ ] N - T
30% — ] O
b4 52
it 4441+~ 1+ K< HH FH - 42 I
20% — B8 1 B7
2 3o 81| 30 BO[ B0 g ¥
< N A U [ NN [ - NN (N N (- § (NN (N A O A AN B B
10% —
H
0% —
1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a 1a 2a
opcion  opcién  opcién  opcién  opcion  opcidn  opcién  opcion  opcidn  opcién  opcién  opcidn  opcion  opcidn  opcién  opcion  opcidn  opcidn  opcion  opcion
PREG N°1 PREG N°2 PREG N°3 PREG N°4 PREG N°5 PREG N°6 PREG N°7 PREG N°8 PREG N°9 PREG
N°10

Figura 22. Percepcion de imagen institucional
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Tabla 12. Percepcion de imagen instituciones universitarias items del 1 al 5

pregunta 1 pregunta 2 pregunta 3 pregunta 4 pregunta 5
UNIVERSIDAD 1aopcion | 2aopcion 1aopcion | 2a opcion 1a opcion 2a opcion 1a opcion 2a opcion 1aopcion | 2aopcion
Universidad Tecnoldgica de Bolivar 23 54 38 33 30 23 66 31 30 24
Universidad de Cartagena 77 11 50 31 65 23 14 20 53 15
Universidad de san Buenaventura 0 11 5 13 5 24 17 10 0 20
Universidad Jorge Tadeo Lozano 0 13 7 15 0 21 3 21 3 4
Instituto Tecnoldgico COMFENALCO 0 11 0 8 0 9 0 14 10 26
Universidad Antonio Narifio 0 0 0 0 0 0 0 2 0 5
NS/NR 0 0 0 0 0 0 0 2 4 6
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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Tabla 13. Percepcion de imagen instituciones universitarias items del 6 al 10

pregunta 6 pregunta 7 pregunta 8 pregunta 9 pregunta 10
UNIVERSIDAD 1a opcion | 2aopcion 1a opcion 2a opcion 1aopcion | 2aopcion 1a opcion 2a opcion 1a opcion 2a opcion
Universidad Tecnoldgica de Bolivar 52 30 30 28 42 27 37 16 7 8
Universidad de Cartagena 29 9 56 20 18 8 47 13 59 17
Universidad de san Buenaventura 5 32 2 27 28 34 9 10 19 15
Universidad Jorge Tadeo Lozano 12 17 0 19 12 22 3 29 0 10
Instituto Tecnolégico COMFENALCO 0 8 12 6 0 4 4 27 15 46
Universidad Antonio Narifio 0 0 0 0 0 5 0 3 0 2
NS /NR 2 4 0 0 0 0 0 2 0 2
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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5.4.

El esfuerzo de comunicaciones:

A continuacién se explica los alcances que se quieren obtener con el nuevo plan

comunicacional inmerso en el plan de marketing, y toda la estrategia de

comunicacion que se manejara para seguir posicionando a la Universidad

Tecnoldgica en su mercado meta:

Tabla 14. Recomendaciones a La Estrategia De Comunicacion

RECOMENDACIONES A LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Vectores estratégicos

Plan especifico de

comunicacion

Acciones base

- Pregrado: Campafas

Reposicionamiento de )
Vector 1 ) _ por programas, variar
marca Nueva imagen visual .
medios.
individualizacion de la|- Posgrado: Campafnas
estrategia de Estimulacion por programa o]
Vector 2 o
de la demanda por| tematicas adyacentes
programas en varios medios.
- Educaciéon Permanente:
Campana por tematica
. . . de cada trimestre en
Enfasis en  Relaciones . )
Vector 1 o medios propios y
Publicas
externos.
- Cuadernillo de
programas
Vector 7 Eje: lo empresarial, region, |- Asesorias y
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lo internacional y liderazgo. consultorias:

Campanas especificas
muy directas, pero
hacer ruido en medios

alternos, pagina web.

Otra de las grandes falencias identificadas fue la inexistencia de un buen flujo de

comunicacion dentro de lo cual se enunciaron los siguientes nudos criticos:

La gente de contacto, bastante desinformada, poco empoderada en muchos

casos.

Alto déficit en la comunicacion interna, flujos lentos y circulaciéon inadecuada de los

niveles y tipos de informacion.

Sistema de informacion aun débil y en proceso de estructuracion.

Débil induccidon a personas nuevas, especialmente, que desconocen muchas

areas de la universidad y hacen mas lento su insercion en la dinamica

organizacional.
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El plan de marketing plantea dentro de la planeacion en cuanto al esfuerzo en
comunicaciones las politicas de comunicacion que trataran de multiplicar la
presencia de la universidad, y del mismo modo hacer que la imagen que proyecte
sea dia a dia mucho mas solida y ampliar su cobertura, siendo consecuentes con

sus expectativas a futuro.

5.4.1. Politicas De Comunicacion

Mantener la esencia comunicacional, no cambiar el sentido ni orientacién de los
mensajes. Por lo tanto mantener los ejes de todo lo que se ha comunicado en
2002 y 2003. Esta unidad de comunicacion debe reafirmar el mensaje y lo que se

ha predicado en su ambito publicitario y externo la institucion.

Acordes con una nueva imagen corporativa y cambio de marca, la universidad
debe articular a los efectos del plan de marketing y en consonancia con el plan de

desarrollo institucional, dos elaborados procesos:

1. Campafa de lanzamiento de la nueva imagen

2. Campafa para la estrategia comunicacional del portafolio de productos y

servicios, para 1P 2004.

187



Sobre la base de lanzar la nueva imagen de simbologia corporativa en diciembre
de 2003 y del total de elementos en enero de 2004, se proponen dos campanas
de publicidad con 2 frentes. Se proyecta que la nueva imagen sea presentada
como un regalo a la ciudad en diciembre y estar listos con todos sus elementos de

visibilidad externa, papeleria, etc. disponibles a partir de enero de 2004.

Se busca igualmente capitalizar la campafa para los programas a publicitar en el
ultimo periodo de 2003, para hacer la de expectativa que anuncie el cambio de
imagen y sirva para apalancar los costos de exposicion en medios masivos, con

las 2 campanas simultaneas.

5.4.2. Objetivos generales del plan comunicacional:

Contribuir al reposicionamiento institucional, de sus programas y una mayor

construccion de marca en el afio 2004.
Presentar la nueva imagen corporativa, lograr su rapida introduccion en los
publicos principales, reconocimiento y una alta recordacion de la nueva simbologia

corporativa.

Apoyar y legitimar el lanzamiento de los nuevos programas y servicios que

ofrecera la universidad desde 2004.
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Obtener multiples impactos de marca, alta presencia y mayor Vvisibilidad
institucional de los programas y proyectos: de directivos, personal y logros
académicos, empresariales y sociales, como economias de escala en distintos

medios.

Lograr un claro posicionamiento por excelencia, diferenciaciéon, atributos claves
de prestigio académico, internacionalizacién y enfoque empresarial en el mercado
Cartagenero y regional.

Alcanzar una total unidad comunicacional, en el conjunto de elementos de

estimulacion de la demanda a desplegar.

5.4.3. Propuesta Base del Mix de comunicaciones aino 2004.

No. Herramienta de Comunicacién % de esfuerzo

recomendado
1 | Venta Personal 35 %
2 |Publicidad 25 %
3 |Relaciones Publicas 15 %
4 | Merchandising 10 %
5 |Marketing Directo y digital 10 %
6 |Promocion 5%

La estrategia comunicacional, igualmente apunta a estimular la demanda
potencial de la universidad y de este modo contribuir a un crecimiento de la
poblacion estudiantil y académica, mediante una mezcla de marketing y

unas acciones que colaboran con este fin.
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5.5. EL TIEMPO

El real posicionamiento de una imagen, no se logra de la noche a la manana, el
proceso de establecer cualquier tipo de reputacion escudada en un gran poder de
marca requiere un tiempo prudencial tanto para su simple ejecucion como para
que el target logre asimilar todo el mensaje que se quiere impartir y se obtengan
realmente los resultados que se presupuestaron en la planeaciéon de la campana.
En el caso de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar, la direccion esta enfocada a
implantar una nueva imagen corporativa, que se identifique de una manera plena
con la vision estratégica que se marco para la Universidad Tecnologica por el
consejo superior, para lo cual se plantea toda una campafa que de paso a la
nueva imagen corporativa, pero ante todo, teniendo en cuenta los resultados de la
investigacion de mercados sobre la percepcion de imagen corporativa ante los

distintos publicos objetivo de la Universidad.

5.5.1. Objetivos de la campafia de la nueva imagen corporativa

Lograr el posicionamiento de la nueva simbologia corporativa y el reconocimiento
del mercado en los tres primeros meses a su lanzamiento, periodo diciembre 2003

- primer trimestre 2004.

Obtener una adecuada introduccion y socializacion de la nueva simbologia

corporativa en nuestros publicos claves:

Coequiperos de la comunidad universitaria
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Directivos, asambleistas

Alumnos de todas las areas

Publicos objetivo empresariales y comunidad Cartagenera en general.

Alcanzar a hacer el lanzamiento en Diciembre de la nueva simbologia y proyectar
la totalidad de elementos de la institucion hacia el mundo externo desde Enero de
2004 en los aspectos de visibilidad e identidad como papeleria, formatos,

brochures, pintura, Folleteria, sefialética, etc.

5.6. DESVANECIMIENTO DE LA MEMORIA

El lugar mental en que se almacena la imagen de una compaiiia es tanto estrecho
como permeable, para que perdure se tiene que mantener la estrategia
comunicacional, ademas la competencia nunca se quedara atras, y también estara
entrando en el juego con permanentes mensajes y cambios que hacer que
posiblemente en lapsos de tiempo bastantes cortos los publicos generen
preferencias marcadas por la continua tendencia de la gente a olvidar lo que en
algun momento marco su intencidn de compra, deslumbrandose por la moda o la

novedad.

191



Se identifica dentro del plan de marketing y comunicaciones que se proyecta una
estrategia bien encaminada, constante y de continuo seguimiento y control, que
van encaminando desde una imagen estable hasta una imagen optima, buscando
que en lo posible se reconozca tanto los logotipos, logosimbolos, publicidad,
productos, etc. de la empresa también se oyen rumores noticias, referencias,
marcas y contactos por conmutador, todos se constituyen en momentos de verdad
del real alcance de la planeacion estratégica planteada por la organizacién en

cuanto a su imagen se refiere.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como parte final de la investigacion, y teniendo en cuenta principalmente el
estudio de imagen y los resultados arrojados por el mismo, se da un
conglomerado de conclusiones y analisis en un principio publico a publico,
resaltando los puntos de vista de los investigadores en base a lo direccionado por
el plan de marketing, y las tabulaciones de las muestras encuestadas durante la
investigacion, para luego complementar el panorama identificado con unos analisis

complementarios y unas conclusiones finales.

6.1. CONCLUSIONES POR PUBLICO

6.1.1. Internos

A. Egresados

> Lo positivo estd en la manera como el egresado percibe el proceso de
transformacion de la universidad, lo esta sintiendo, como el factor mas

destacado en su imagen de la institucion.

> De igual forma, la esencia de la universidad, su calidad académica es

altamente percibida favorablemente al lado de la internacionalizacion, la
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gestion administrativa, el ambiente de estudio y la capacidad innovadora,
también, tienen alta valoracion el mejoramiento en planta fisica y el liderazgo
regional. Esto es una gran percepcion de la institucion que converge con los
vectores estratégicos del plan de desarrollo en la imagen de un medio de gran

importancia.

> Quedan como asignaturas, “temas algidos”, pendientes con egresados:

1. Mejorar las férmulas de acceso y transporte a la sede de Ternera y de
comodidad en Manga. (Es de anotar que los egresados vivieron épocas

y circunstancias diferentes a las actuales).

2. La dotacion y equipamiento. (Nota: los egresados no conocen lo que hoy
tiene la universidad en avances al respecto). Sin embargo coinciden con

opiniones de actuales alumnos y de otros publicos al respecto.

3. Agilidad y rapidez operativa. Asunto inaplazable del servicio al alumno y

al cliente que debe mejorar.

4. Los precios racionales y competitivos se pueden mostrar gracias a los
continuos acercamientos con los egresados para que se justifiquen las
inversiones que realiza la universidad, acompafado de continuas

investigaciones con nuestra competencia directa respecto a este punto.
194



5. Atencion y servicio de los profesores, tema vital, el cual no dejé huella

en ellos de excelencia, si bien tiene un 78.76% de porcentaje.

> Se debe comunicar mas a los egresados, traerlos a las dos sedes y mostrar

todo lo que se esta haciendo.

> Redoblar esfuerzos en el estamento académico y personal para mejorar

todos los niveles de servicio.

> Es un publico que al verse beneficiado por todos los cambios positivos y
hacia la prosperidad de la institucién, representa un nucleo de clientes

potenciales para nuevos programas y multiplicadores muy importantes.

> En cuanto a Manga y Ternera, son percibidas, asi:
item %
« Sin diferencia 7.00
» Diferentes 46.00
* Una sola Instituciéon 44.00
> Sobre si recomiendan La Universidad Tecnoldgica, el 95% dijo que si, el 4%

que no y un 1% se abstuvo de opinar respecto a esta pregunta. Excelente que
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sea tan alto este porcentaje, ya que este es un publico potencial para los

posgrados y a su vez para convertirse en vendedores de imagen Institucional.

> Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

« Porque es una institucidon con una excelente proyeccion académica,
tiene muy buena aceptacion en el mercado.

+ Después de la universidad del norte es la mejor universidad de la costa
Atlantica, ademas de estar acreditada en la facultad de ing. industrial

« Por que se esfuerza por mejorar cada dia

* Reune cualidades que serian muy buenas para aprovecharlas en la
formacioén profesional

« Porque la preparacion es muy buena

+ Esta creciendo y si con las limitaciones de antes hizo una buena
formacion en mi, como sera ahora que esta mostrando una mejor
imagen.

+ Pienso que en este momento es bueno estudiar en la Universidad
Tecnoldgica porque esta cambiando favorablemente y eso es bueno
para los alumnos y los egresados.

« Es la mejor opcion en relacion Precio-Producto en la ciudad de
Cartagena

» Gracias a ella estoy trabajando y me desempefo en forma eficiente
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Es una universidad competitiva.

Las principales razones expresadas para no recomendar la universidad,

son:

Me encuentro totalmente desvinculado con los cambios o
modificaciones realizados a nivel fisico y académico en la institucion,
pero, si me realizaran esta pregunta un dia después de egresado de la

institucion, no la recomendaria.

Tuve varias malas experiencias con la Universidad Tecnoldgica, no
dudo que con la nueva Administracion y reestructuracion de sus
procesos va ha mejorar, hay que verlos para entonces recomendarla.

Felicito el area de Postgrados, me parece excelente.

Porque en nuestro medio, especialmente el sector industrial tiene
preferencias por los egresados de otras universidades, como la UIS, las
Universidad del norte, Los Andes entre otras, no obstante sufrimos esta
discriminacién y algunas veces somos victimas de situaciones
indeseables cuando aspiramos a cargos en ciertas empresas, es triste
saber que una ciudad industrial como la nuestra, la mayoria de sus
profesionales y altos directivos de la zona industrial son del interior, no

obstante estos tienen preferencias por sus colegas coterraneos cuando
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B.

>

llenan sus vacantes, Por supuesto admiro muchisimo a los poquititos de
nuestros compareros egresados que se han podido mantener en
contadas empresas de Mamonal , Para ellos congratulaciones, y para
las directivas de la universidad que trabajen arduo en este punto,

realmente se necesita.

Empleados

El publico interior coequiperos, es el que mas aspectos percibe por debajo
del 80%, 9 de 21. Sin embargo en los puntos claves del que hacer de la
organizacién percibe en sus temas vitales, coincidentes con los vectores
estratégicos, una gran transformacién de la institucion, excelencia en lo

académico y en la gestion directiva e innovacion.

Con este publico la accién recomendable es mejorar la sensibilizacién hacia
el trabajo competitivo y la nueva cultura, con motivadores e incentivos que
generen golpe de opinidn en ellos y sobre todo una actitud de compromiso y de
reto ante el reconocido desarrollo y avance institucional, que es un elemento
altamente positivo en la culturizacion de nuevos paradigmas y caminos hacia

una empresa de excelencia en la Universidad Tecnoldgica.
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>

Los coequiperos ven con notoriedad en la percepcion aspectos muy
positivos en los puntos vitales del direccionamiento estratégico. Tomando
importancia los demas items no son tan estratégicos como los primeros, muy

bien valorados.

El analisis global en 4.06 (81.2%) es bueno, pero lo recomendable en la
percepcion de imagen ideal es que sean los propios coequiperos quienes

tengan la mas elevada imagen de su organizacion.

Alienta mucho, que los puntos de transformacion, desarrollo, capacidad
innovadora, caracter de universidad, calidad académica, exigencia,
internacionalizacién, proyeccion de regiéon, de los programas y mejora de
procesos son evaluados en su percepcion global con un 86.9%. Este es un
claro sintoma de asimilacién y conciencia de cambio que trabajandose con
vigor y alta motivacion, hacia que todo el colectivo dimensione y actué en

funcion del objetivo de excelencia integral.

A nivel de la percepcion de las 2 sedes si hay discrepancias, y se denota un
sentimiento de © que son menos ~ los de Ternera en una franja del publico

interno medular. Es otro ambito de sensibilizacion.

Los resultados todos arrojan 4.06.
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>

En cuanto a Manga y Ternera, son percibidas, asi:

item %
+ Sin diferencia 3
» Diferentes 58
» Una sola Instituciéon 36

Algunas de las principales razones expresadas para considerarlas

diferentes, son:

Por el nivel de Manga

Falta real comunicacion, por mas que deseamos que esta se dé no ocurre.
No hay verdadera integracién para trabajar en EQUIPO.

Es mejor la de Manga

Hay mejor presentacion de las instalaciones fisicas

No existe la cultura de institucionalidad

Se respira un mejor ambiente universitario en la sede de Manga

Al personal de Manga no le gusta venir a Ternera porque se sienten mas
importantes dentro de la organizacion.

No hay unidad de criterios para la toma de decisiones ante un mismo
hecho.

En Manga es estrato "10" y Ternera es estrato "3"

Ubicacién

Los programas hacen que la gente sea diferente en cada sede
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» Diferencias en responsabilidad y compromiso

Sobre si recomiendan La Universidad Tecnoldgica, el 99% dijo que si, el 1%
que no. Excelente que sea tan alto este porcentaje, ya que son ellos, junto los
primeros generadores de imagen para la universidad y potenciales vendedores

muy importantes.

Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,
citaron:

¢ Nivel académico

e Proyeccion a nivel de la ciudad y la regién

e Formacién académica integral

e Adaptacién de los programas a las oportunidades y necesidades del

entorno

e Es una de las mejores

e Cuenta con la infraestructura y recursos suficientes

e Aceptacion de sus egresados en el ambito aboral

e Es una buena institucion
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. Estudiantes de Posgrado

El alumno de postgrado percibe una institucion en desarrollo, globalizada,

con excelente sede y mejorando.

La imagen es muy positiva y consolida el posicionamiento logrado por la

tecnologia.

Los puntos algidos (indices con menor calificacion), son de bastante
cuidado y mas teniendo en cuenta el gran numero de programas de

caracteristicas semejantes que se brindan y brindaran en la ciudad.

Los alumnos perciben como lo que genera en ellos una mala imagen
debajo del umbral competitivo de 4.0, la agilidad y rapidez operativa en los
procesos con un 74%, el equipamiento y dotacion con un 76% y los precios

con 3.66 es vistos como el 1° de los items bajos percibidos.

También por debajo del umbral del 80%, segun evaluaron los estudiantes la
exigencia académica, se palpa con un 3.77, punto en el que se debe tener

cuidado debido a que hace parte de los vectores claves.

Se recomienda enfatizar soluciones al transporte y acceso a la sede de

Ternera, mejoramiento en infraestructura fisica y en un tema que debe ser
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clave: el nivel de servicio, atencion y trato al alumno tanto de profesores como

de personal administrativo.

> El 81% de percepcion es valioso, donde se nota la gran percepciéon de los
vectores principales y mejoramientos en el servicio, trato, actitud e inmediatez

de respuesta, elevaran notablemente su opinion sobre la universidad.

> En cuanto a Manga y Ternera, son percibidas, asi:
item %
« Sin diferencia 3.33
« Diferentes 53.33
* Una sola Institucion 40.00
> Sobre si recomiendan La Universidad Tecnolodgica, el 96.66% dijo que si, el

3.33% que no. Excelente que sea tan alto este porcentaje, ya que son ellos, los

primeros vendedores de imagen de la Institucion.

> Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

« su estructura académica es pionera en Cartagena

« Tiene en cuenta las diferentes necesidades de cada profesional
203



>

» Tiene programas muy completos

« Tiene proyeccion nacional e internacional

« Cuenta con profesores muy preparados. ademas cuenta con
programas de especializacion, esto la hace aun mas completa.

« Es la mejor de Bolivar en administracion e Ingenieria

« Esla mejor de Cartagena

» Por la calidad de sus programas

* Es una entidad comprometida con el progreso de la region.

» Por su valoracion hacia las personas

Las principales razones expresadas para no recomendar la universidad,

son:

No terminan con la misma calidad con la que empiezan un curso

Estudiantes De Pregrado

>

Los alumnos perciben como lo que genera en ellos una mala imagen el
problema de geografia y favorabilidad de ubicacién y acceso de sedes, y la
dotacion y equipamiento con un 66.1%. Con La planta fisica, mas la agilidad y
la rapidez en procesos de servicio en el segundo item evaluado, con el 67.2%
de calificacion, los precios con 3.44 son vistos como el 3° de los items bajos

percibidos.
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También por debajo del umbral competitivo de 4.0 la atencién, amabilidad y
servicio de los profesores, se palpa con un 3.79 muy paralelo el nivel de

servicio del personal de areas administrativas y general con 3.80.

El caracter de tecnologia (instituciéon de tecndlogos) tiene un puntaje

promedio de 3.74

Es muy importante la alta percepcién del cambio y evolucion de la calidad
académica, globalizacion e internacionalizacién, como la capacidad innovadora
y el liderazgo regional en los alumnos de pregrado. Su imagen real consolidada
de estos puntos de un promedio en estos vectores claves del 84%
aproximadamente, y esto es de gran valor y estimulante para el proceso que

adelanta la institucion.

Se recomienda enfatizar soluciones al transporte y acceso a la sede de
Ternera, mejoramiento en infraestructura fisica y en un tema que debe ser
clave: el nivel de servicio, atencion y trato al alumno tanto de profesores como

de personal administrativo.

Enfatizar el trabajo en el bilinglismo, la internacionalizacion y el esfuerzo en
excelencia académica y gestion directiva, que son claramente visualizados

como los mejores generadores de imagen, en el estamento de pregrado.
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> El 77.2% de percepcion es valioso, sin embargo es el publico, paralelo al

cliente interno, medular por volumen y largo plazo.

> Por consiguiente afianzar la gran percepcion de los vectores principales y
mejoramientos en el servicio, trato, actitud e inmediatez de respuesta, elevaran

notablemente su opinién sobre la universidad.

> En cuanto a Manga y Ternera, son percibidas, asi:
item %
« Sin diferencia 8,09
» Diferentes 68,01
* Una sola Institucidon 20,96
> Sobre si recomiendan La Universidad Tecnoldgica, el 9632% dijo que si, el

3.31% que no. Excelente que sea tan alto este porcentaje, ya que son ellos, los

primeros vendedores de imagen de la Institucion.

> Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

« En general ofrece una buena formacion académica
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« Es mejor respecto a otras, es la mejor universidad de Cartagena
* Proyeccién de la instituciéon

+ Es la mejor de Cartagena

* Es una universidad integra

+ Va a la vanguardia

+ Es una de las mejores

« Esta entre las mejores

+ Eslo mejor.

« Cuenta con la infraestructura y recursos suficientes

« Cuenta con profesionales de experiencia en las distintas areas.
» Aceptacién de sus egresados en el ambito aboral

« Por su proyeccioén profesional.

« Es una universidad competitiva.

> Las principales razones expresadas para no recomendar la universidad,

son:

» Sus altos costos

« Esta universidad es un chuso

+ No me gusta

+ Esta en Cartagena

+ Por la mala exigencia académica

» Hay un sistema de evaluacion favorable solo para los profesores
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» Falta de seriedad en las matriculas
. Existen universidades en la Costa que prestan mas atenciéon a sus

estudiantes.

6.1.2. Externos

A. Estudiantes De 10 Y 11

> Los Estudiantes de colegio de la ciudad califican globalmente con 4.14 a la

Universidad, es un umbral positivo.

> El 92% recomiendan a la Universidad Tecnoldgica y un 4% no lo hace, el
4% restante prefiere abstenerse de opinar en esta pregunta, el 50% percibe a

Ternera y Manga como una sola, la misma, y el 25% las ve diferente.

> Hay un punto clave en el que avalan la calidad de los docentes y la
perspectiva laboral de nuestros programas, en gran parte por la excelente

colocacion de algunos de nuestros egresados.

> De la imagen podemos afirmar que ningun punto se encuentra por debajo

del 80%, manteniendo una excelente percepcidon de imagen corporativa en

este publico.
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Es alentadora la percepcion de un grupo tan clave para la institucion, sin
embargo, si se continua el contacto directo, mas presencia con ellos en la
universidad, conoceran mas de las posibilidades que esta les ofrece. Es visible
que perciben la evolucion y desarrollo como la globalizacidn y vocacién
internacional. Mostrando que identifican claramente el empuje que lleva la

universidad con su nueva administracion

Se denota que gracias a las nuevas politicas de mercadeo se puede
encontrar como los estudiantes conocen cada vez mas la universidad, saben

de sus proyectos y factores diferenciadores de cada uno de los programas.

Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

e Es una institucién con buen prestigio y calidad ya que ofrece suficientes
oportunidades

e Tiene una capacidad efectiva en sus programas

e Se tiene en cuanta a los estudiantes y por sus relaciones intencionales

e Presenta una proyeccibn muy amplia para el futuro en las carreras
ofrecidas.

e Tiene una gran calidad en el aspecto pedagdgico

e Por su reconocimiento regional
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» Las principales razones expresadas para no recomendar la universidad, fue
la falta de conocimiento sobre la misma, lo cual solo nos indica que se debe
seguir fomentando el programa de universidad de puertas abiertas que
pone al alcance de los interesados la mayor cantidad de informacién acerca

de nuestros servicios y programas

B. Padres de Familia

> Definitivamente este publico tan importante tiene una favorabilidad en la
imagen real de la institucion en su percepcion excelente. 17 items por encima
de 4.00 y una alta consonancia y opinidon positiva al que hacer de la
universidad.

> El 92% de los padres encuestados recomendaria a la institucién, mientras
que el 6% dice que no. En lo que respecta a la percepcién que tienen de las
sedes de Manga y Ternera, el 42% las ve como una sola institucion, el 23%
diferentes, el 13% sin diferencias y el 22% prefiere no dar ningun juicio debido

a que no conoce las sedes.

Entre los conceptos dados por los padres para recomendar a la institucion

tenemos:

» Es una buena institucién académica y sus programas son excelentes
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» Por que ejerce un buen liderazgo educativo y un nivel de competitividad
aceptable.

 Ha sido una universidad seria y de prestigio.

* Por su experiencia en el campo de la edu. Superior

« Forma buenos profesionales en su area.

Entre los conceptos dados por los padres para no recomendar a la institucion
tenemos:

« Existen instituciones muy buenas y mucho mas econdémicas.

Este publico es el que mas alta calificacion de imagen global expresé lo cual
marca una conexion con los padres de familia de los alumnos muy valiosa que

debe fomentarse.

C. Profesores Externos

> Los profesores externos califican globalmente con 4.04 a la Universidad, es

un umbral positivo.

> El 97.5% recomiendan a la Universidad Tecnoldgica, el 32.5% percibe a
Ternera y Manga como una sola, el 10% sin diferencias, mientras que el 55%

las ven diferentes.
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>

Es de gran importancia el observar como este publico cuenta con la
Universidad Tecnologica como la institucion lider en la region, e identificada
claramente como una universidad, ademas afirman que la institucion se

encuentra en un proceso de desarrollo, cambio y prosperidad.

Para los puntos algidos (10 puntos de la encuesta con una calificacién por
debajo de 4.00) identificados en este publico, se aconseja mantenerlos
informados constantemente sobre la universidad sus cambios y sus
necesidades, ya que se observa como a pesar de estar vinculados con la
institucién no logran compenetrarse o0 no se sienten totalmente involucrados

con los procesos administrativos de esta.

Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

e Por su proyecto educativo de formar profesionales integrales y con
proyeccion internacional.

e Es una muy buena opcion para los estudiantes de la costa, ademas se
encamina a proyectarse mucho mas tanto nacional como
internacionalmente.

¢ Me identifico con los objetivos de la institucion.
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e Esta muy bien encaminada, se espera que los resultados de la actual
gestion se logren visualizar lo antes posible

e Su experiencia y calidad académica.

e Es Una Gran Opcién Regional.

e Esla mejory soy egresado de ella

> La razén expresada para no recomendar la universidad, fue:

Falta Proyeccion Internacional y convenios internacionales, que si bien los tiene,
deberian ser mejores. Los profesionales deben estar preparados para competir no
solo en un mercado local, sino también en un mercado global. Pero como eleccién

Regional es buena.

D. Empresarios

> Los empresarios califican globalmente con 3.96 a la Universidad, es un

umbral positivo.

> El 97.3% recomiendan a la Universidad Tecnoldgica, el 49.33% percibe a

Ternera y Manga como una sola, la misma, y el 25.33% las ve diferente.
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> Hay un punto clave en el que avalan plenamente la excelencia académica,
la seriedad y estabilidad de sus programas y proyectos, asi como la calidad de

los docentes.

> De la imagen en la que 9 aspectos estan por debajo del 80%, se sugiere:
+ Operacion inmediata, en una respuesta que genere una mejor
percepcion en el asunto del servicio y precios, evaluar razones del
porque los ven tan elevados y como comercialmente con el producto

superior mostrar que no es costoso sino diferente y superior.

« Es alentadora la percepcion de un grupo tan clave para la institucion, sin
embargo, si se hace mas contacto directo, mas presencia con ellos,
conoceran mas de lo que la universidad hace. Es notable como perciben
la evolucién y desarrollo como la globalizacion y vocacion internacional.
Esto demuestra a todas luces, lo que en el ultimo periodo ha sido

altamente visible en la administracion de la institucion.

> Se desprende de los resultados de percepcion de imagen de empresarios,
que la universidad debe acercarse mas con este publico, centrar mas las
tareas de las areas académicas y de servicios en estar en un contacto y
visibilidad permanente que permitan la generacibn de un gran factor

multiplicador.
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Es muy bueno como el 97.3% recomendaria a todos los niveles la institucion y
eso reafirma la importancia que tiene el afianzar esos vinculos con ellos. En
este sentido, capitalizar areas como el Internacional Center, para promover el
bilinglismo empresarial, el CIAC (centro de investigacion, asesoria y
consultoria), el futuro Instituto de Ventas, desarrollo empresarial con educacion

permanente y el programa Universidad — empresa de administracion Dual.

Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

e Es una buena institucion educativa.

e Ofrece educacion integral

e Tiene buena proyeccion e internacionalizacion en la educacion

e Es una universidad que se perfila como una de las mejores de la costa

e Tenemos que apoyar el esfuerzo que se estd haciendo para dotar a
Cartagena de una Universidad de primera linea

e Porque de las Instituciones privadas, la Universidad Tecnoldgica va a la
vanguardia en los programas y facilidades de aprendizaje e intercambio que

ofrece a sus estudiantes.

» Las principales razones expresadas para no recomendar la universidad,

son:
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E.

>

o Existen otras universidades que me brindan mejores oportunidades

Estudiantes De Otras Universidades

En este publico antes de evaluar los niveles donde hay una menor
percepcion positiva de imagen, vale la pena destacar que en vectores claves la
imagen (puntos 1 al 7), items: 11, 1, 6, 15, 4%, 9, 20, 3, 14, 10 y 13. En total 11
items. Evaluan con profunda admiracion a la universidad con un global del

80.8%, que es muy bueno.

En especial porque estan palpando el despliegue estratégico de asuntos vitales
del plan de desarrollo. Calidad académica, proyeccion laboral, empresarial,
mentalidad innovadora y pleno desarrollo (gestion), profesorado, calidad y

agilidad en servicios, globalizacién e internacionalizacion.

Es muy valiosos que los de afuera y ademas con el vestido natural de una
afiliacion, no solo profesional sino afectiva y emocional en sus instituciones, en

las que desarrollan sus estudios.

Altamente significativo y positivo, quiere decir que hay un publico continuo,
en el que la universidad despertara indudablemente el interés a trabajar

vigorosamente como eleccion potencial muy interesante.
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> En cuanto a Manga y Ternera, son percibidas, asi:

item %
« Sin diferencia 6%
« Diferentes 48%
« Una sola Institucion 26%
> Sobre si recomiendan La Universidad Tecnoldgica, el 88% dijo que si, el 8%

que no. Es un excelente porcentaje, ya que este es un publico potencial para

los posgrados.

> Entre las principales razones expresadas para recomendar la universidad,

citaron:

» Por su calidad Académica.

* Es una universidad con prestigio tecnologico

+ Debido a su trayectoria y su reconocimiento

* Por que se adapta a los cambios que se le presentan en el ambito
laboral

+ Esta capacitada con buenos profesores

» Ofrece programas que tiene buena perspectiva laboral.

» Por ser una excelente universidad
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+ Tiene una gran variedad de opciones para estudiar.
* En algunos programas

+ Ofrece buenos programas

> Las principales razones expresadas para no recomendar la universidad,

son:

* Es muy costosa

« No conozco sus programas, su desarrollo, etc.

F. Educacion Permanente

> No obstante es muy positivo como perciben: el desarrollo y prosperidad
institucional como el mayor item, el compromiso con la regién, la atencion de
profesores, la perspectiva laboral de los programas y el profesorado

competente como lo mejor evaluado.

> La relatividad en este publico la deja el que es muy flotante y que solo el

que hace un Diplomado puede olfatear mas y conocer a la institucion.
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> Ademas en educacion permanente llegan tanto personas profesionales
como no profesionales, sin embargo es el que con mas bajo puntaje percibe a

la institucion.

> No es bueno que vean con 3.67 la calidad académica por ejemplo y 3.71 la

calidad y agilidad de los servicios.

> Los campus de Manga y ternera los perciben un 45.71% como diferentes,
un 25.71% como una sola institucion y el 5.71% sin diferencias; un ultimo
22.86% responde que no tiene criterio para contestar la pregunta pues no
conoce alguna de las dos sedes. El 88.57% de los estudiantes recomiendan a

la institucion, mientras que el 7.71% dice que no lo haria.

Las principales razones por las cuales recomiendan a la institucién son:
« La proyeccion hacia el futuro es buena
« Es una universidad reconocida en la ciudad y ofrece programas que
otras no tienen
« Es una institucion seria y muy profesional
« Por ser la mas avanzada en la region

e Por el nivel educativo

Las principales razones por las cuales no recomendarian a la institucion son:

+ Tiene mucha desorganizacion en todos los sentidos.
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« No la conozco lo suficiente como para recomendarla ni

descalificarla.

6.2. CRUCE DE LOS PUBLICOS INTERNOS Y EXTERNOS

para

Si bien se aplicaron 2 tipos de encuestas diferentes, el balance final de todos los

estudios permite sacar un puntaje ponderado global.

Calificacion global......... ... 4.00
Porcentaje global........ ..o 79.9 %
Umbral de imagen.

Rangode 80 a 90......ccoiiiiiii e Muy buena imagen
Analisis:  80.0% intervalo menor donde comienza muy buena imagen.

Tabla15. Clasificacion Todos Los Publicos — Imagen De La Universidad
Tecnoldgica de Bolivar.

PUBLICO PUNTAJE
Padres de familia 4.13
Estudiantes grados 10y 11 4.10
Egresados 4.06
Empleados 4.06
Estudiantes postgrado 4.05
Profesores Externos 4.04
Empresarios 3.96
Estudiantes pregrado 3.86
Estudiantes Otras Universidades 3.85
Estudiantes Educacién Permanente 3.80
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6.3. IMAGEN REAL Vs. IMAGEN IDEAL

Después de haber obtenido el estado real de imagen para cada uno de los
publicos claves, se presenta a continuacion una evaluacion del deterioro de
imagen para cada uno de los items o atributos evaluados en los publicos internos
y externos, que permitira detallar con mas claridad, que tan cerca o tan lejos esta

la imagen real de la imagen ideal de la institucion.

En esta evolucidon se tendran en cuenta solo las percepciones globales medidas
de los items o atributos comunes a los publicos internos y externos, las cuales se

confrontaran contra el perfil deseado para la imagen ideal de la institucién.

Para efectos de recordar con que parametros se establecio el indicador de imagen
ideal, se hace referencia a la escala definida en el punto 3.3.5 donde se
especifican los rangos o umbrales de imagen que sirvieron para interpretar los
resultados obtenidos en la seccion anterior y realizar el diagnostico de imagen
para cada segmento o publico clave. La escala muestra como resultado el umbral
de imagen de la institucion segun las calificaciones y porcentajes obtenidos en la
percepcion global, donde el umbral de imagen ideal era alcanzado con las

percepciones que entraban en el rango de 90.1 — 100%.

Los items comunes evaluados en los publicos internos y externos son los que

tienen que ver con:
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item evaluado en la encuesta

No. Atributo interno externo
a. valoracion del ser humano 2 5
b. capacidad innovadora 3 6
C. Liderazgo regional 4 2
d. calidad académica 5 1
e. Precios razonables y competitivos 6 7
f. Compromiso con la globalizacién e

internacionalizacion de la educacién 7 9
g. Adaptacién de los programas a las

necesidades del entorno 8 13
h. Planta fisica adecuada 9 14
i. Agilidad de los procesos o servicios 11 10
j- Proyeccion profesional de los programas 12 11
K. Caracter tecnologico 14 4.b
l. Caracter de universidad 15 4.a
m. Atencion de los profesores 18 17
n. Atencidén del personal de servicios 19 18
0. Ubicacion geografica 20 19
p. Desarrollo, cambio y prosperidad. 21 20
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Figura 23. Imagen optima Vs. Imagen ideal

Este grafico muestra con mas claridad que ninguno de los atributos de percepcion
medidos en el estudio alcanzo el umbral de imagen optima, pues el que mas cerca
estuvo de alcanzarlo fue el item que se refiere al desarrollo, cambio y prosperidad
con un 85.66%. Este item se caracterizo por ser el que mejor calificaciones obtuvo
por parte de los publicos, lo que indica que este es uno de los puntos fuertes que
tiene a favor la actual administracién y a la vez se convierte en un reto para la
misma, que los compromete a seguir innovando y evolucionando hacia la calidad

en la educacion.
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En general el deterioro de la imagen de la institucion tuvo un promedio del 20.2%,
resultado que revela que la institucidn no esta muy lejos de alcanzar el estado
ideal de imagen, por lo cual la direccién debe centrar todos sus esfuerzos en que
los objetivos institucionales, los objetivos de comunicacion y los atributos de
imagen estén relacionados y sean trabajados en conjunto.

Ahora comparando el statuquo o imagen real obtenida en cada uno de los
atributos como percepcion general de los publicos claves, con los limites inferiores

de los intervalos de imagen tenemos:

Porcentajes en el umbral de imagen

Intervalo Lim inf. Lim. Sup. Interpretacion

1. 90 —  100% Imagen ideal

2 80.1 — 90% Muy buena imagen
3. 75.1 - 80% Buena imagen

4 70.1 - 75% Borde competitivo
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Fercepcion (%)
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Figura 24. Imagen real comparada con los limites inferiores de los umbrales de
imagen

Como resultado de esta comparacion tenemos que nueve (9) de los 16 atributos
son percibidos por encima del 80% (con muy buena imagen), cinco (5) por encima
del 75% (con buena imagen) y dos por encima del 70% (dentro del borde
competitivo). También vale la pena resaltar que ninguno de los atributos de
imagen fue percibido por debajo del borde competitivo, aspecto que ratifica que la
institucion se destaca frente otras y que deben fortalecerse sus puntos
diferenciales y fortalezas, las cuales garantizaran su credibilidad y permanencia

en el mercado.
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6.4. ESTUDIO SOBRE LA PERCEPCION DE IMAGEN DE INSTITUCIONES
UNIVERSITARIAS DE LA CIUDAD DE CARTAGENA

El liderazgo en la categoria lo tiene la Universidad de Cartagena con un amplio
margen, gracias a el posicionamiento y prestigio con que cuanta por sus 175 afos

en el mercado.

La Universidad de San Buenaventura es el gran competidor que tiene La
Universidad Tecnoldgica, habiendo logrado en el corto tiempo que tiene en el
mercado Cartagenero superar a ésta, manejando una Estrategia de Precios y de

Promocion agresiva.

La Universidad Tecnolégica es la Institucion de Educacién Superior de la ciudad
con mayor capacidad instalada (13%), seguida de cerca por la san Buenaventura
(12%).

Presenta una concentracién en el area de las Ingeniarias y no compite en las
areas de la salud y las ciencias politicas, entre otras, en las que existe una

importante demanda.

En términos de crecimiento, sus ventas muestran recuperacién en los ultimos 3

anos.

Se trata, en sintesis, de un mercado estrecho, afectado por las circunstancias de
una economia deteriorada a nivel nacional, pero con alto acento en esta ciudad.
Sin  embargo, proyectos como los de caracter turistico y los juegos
centroamericanos y del Caribe de 2006, entre otros, alientan un repunte de la
generacion de empleo, ademas de la tendencia a incrementarse de la inversién
extranjera, en la que el Caribe y en especial Cartagena, son de las zonas de

mayor posicionamiento internacional.
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En la ciudad hay una nutrida oferta de instituciones educativas, ademas de las
locales, con alta insercion en el mercado de entidades prestigiosas de ciudades
como Bogota, Medellin, Cali, Bucaramanga y Barranquilla, especialmente,

ademas de internacionales.

Podemos concluir que la participacion de la Universidad Tecnologica dentro de su
competencia es bastante buena, ya que la que logra superarla en recordacion
dentro de los item tomados por la encuesta es una institucién de tradicién y de
caracter publico, lo cual nos permite considerar que por lo menos en la ciudad de

Cartagena somos considerados como la mejor oferta educativa de la ciudad.

6.5. VALORACION DEL ESTUDIO DE IMAGEN CORPORATIVA ENTRE SUS
PUBLICOS INTERNOS Y EXTERNOS

En este apartado intentamos reflexionar sobre las percepciones y experiencias
vividas por los investigadores durante el estudio, destacando los puntos positivos y

haciendo una critica constructiva de las mismas.

Las sesiones fueron utiles para relacionarse con los distintos publicos claves de La

Universidad Tecnoldgica.

El escepticismo de los empleados sobre los beneficios que el estudio pudiera
aportar tanto a la titulacion hizo que la participacion de la mayoria de las personas

contactadas no fuera todo lo voluntarioso que hubiera sido deseable.
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Un aspecto que influyo en el animo de los investigadores de realizar el estudio fue
la colaboracion por parte de rectoria, la dedicacién del director de la tesis, de la
facultad de ingenieria industrial y el suministro de informacién y de datos
necesarios de algunas dependencias; sin el apoyo de ellos posiblemente habria

sido mucho mas dificil y prolongado haber completado todo este proceso.

A la hora de plasmar los resultados de las encuestas en este estudio, se elabord
un documento global; se compendiaron los resultados de las encuestas,
afiadiendo en un apartado de cada publico sus conclusiones. El informe es
exhaustivo, concreto y refleja correctamente la realidad de la imagen que tienen
los publicos claves de La Universidad Tecnoldgica, ademas este estudio ha sido
presentado en parte de su hallazgo al consejo superior, académico, comité
rectoral, decanos, cuerpo administrativo, y ha representado un instrumento de

utilidad para el plan de Marketing.

Como puede verse en el apartado siguiente, el la alta direccion esta de acuerdo

con los analisis y las propuestas de mejora del estudio.
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6.6. PRINCIPALES PUNTOS FUERTES Y DEBILES

En este apartado intentamos compendiar los principales puntos fuertes y débiles,

tanto de la universidad, como de los aspectos relacionados con ésta.

Entre los aspectos mejorables podemos mencionar:

La atenciéon por parte de los empleados: No se percibe una verdadera
actitud de servicio, falta mas compromiso y eficiencia en el desempefo y
desarrollo de las tareas. La mayoria de los empleados son conscientes de
que es necesario mejorar en este aspecto, pero aun no ha logrado erradicar
los paradigmas y prejuicios de estos, debe proponerse un debate
encaminado a plantear estrategias motivacion. Debe ser la rectoria quien

promueva su motivacion.

Los equipos informaticos dedicados a docencia: es necesario ampliar su
dotacién -debido al creciente numero de alumnos- y, lo que es mas
importante, actualizarlos en base a un Plan de Sistemas plurianual,

elaborado por la Facultad y asumido, en parte, por la Universidad

El edificio ocupado por los programas de posgrado y minor esta

dimensionado para un numero de alumnos muy inferior al actual, lo que
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provoca una masificacion y copamiento total de los mismos, dandose el
caso de que algunos cursos de posgrado quedan insatisfechos pos la
asignacién de salones; una mayor asignacion de grupos teoricos
(especialmente en los minor) a la sede de Ternera podria mejorar
sensiblemente la situacion; también es necesario aumentar el numero de

puestos de lectura en la Biblioteca de Manga.

carencia de un sistema de informacion en la Universidad que permita
generar de manera regular datos (tasas de rendimientos, porcentajes de

clases no impartidas, ...) para poder analizar aspectos docentes.

la informacion docente conviniera estar disponible en la pagina web, para
evitar la aglomeraciéon de estudiantes en las salas de profesores en épocas
de toma y entrega de notas parciales; asi mismo debiera darse un control
mas estricto sobre la actualizacién en los distintos tablones o carteleras de

cada facultad.

Por otra parte debemos también citar una serie de puntos fuertes:

Se trata de algunos programas importantes dentro de la Universidad y con

una fuerte demanda; puede decirse que los alumnos salen bien preparados

230



El profesorado es mayoritariamente competente, la mayoria con dedicacion
exclusiva e interesado en la investigacion; hay buenas relaciones con el
alumnado; se lleva a cabo un cumplimiento razonablemente bueno de

docencia teorica y practica, asi como de atencién tutorias.

Existen convenios con empresas para la realizacion de practicas, valoradas

en términos de créditos, y apreciadas en general por los estudiantes.

El esfuerzo por acreditarse en todos los programas como contraparte y

derivacion del direccionamiento estratégico

Se han desarrollado importantes vinculos con organizaciones y agencias.

Se constata que los publicos apoyan y creen en los servicios y programas

que ofrece la institucion pero se requiere superar desconfianzas sobre los

procesos y aumentar representatividad ante los diferentes publicos, en

especial los externos.

las instalaciones son buenas en general.
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6.7. ACCIONES ESTRATEGICAS DE MEJORA

Como consecuencia del apartado anterior, es necesario establecer una serie de

propuestas de mejora que permitan paliar las debilidades encontradas:

Motivacion y aplicacion de la meritocracia al personal, marcando distintas
“orientaciones” 0 “especializaciones”, con nuevos centros de atencién.

Responsable: Rectoria y Departamentos

e Mejora de los canales de informacion sobre temas docentes desde la
Facultad y los Departamentos hacia el alumnado

Responsable: Direccién de Facultades y Departamentos

e Establecimiento de una politica de renovacion de equipos informaticos

Responsable: Direccién de Facultades y Rectoria

e Ampliacion de los locales, en particular Biblioteca y areas sociales en la

sede de Manga.

Responsable: Rectoria
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¢ Una mayor dotacion de grupos tedricos de los minor en la sede de Ternera,
para evitar la masificacion en las aulas de Manga para prestar un mejor
servicio al cliente de posgrado y educacion permanente.

Responsable: Vicerrectoria académica

e Fortalecer el trabajo del area de mercadeo, departamentos y facultades
sobre la base de difundir informacion de la institucién, programas, servicios,

convenios, etc.

e Concertar tanto coaliciones como instituciones de cada pais, otorgandoles

estatutos distintos segun su representatividad. Se trata de conocernos vy

construir confianzas en ésta fase.

6.8. PLAN DE SEGUIMIENTO

Para asegurar la puesta en marcha de las distintas actuaciones propuestas, es

necesario establecer un Plan de Seguimiento, que puede orientarse en dos

direcciones:
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La creacion de una Comisién delegada de la Junta de Facultad que
incentive a los responsables de las distintas actuaciones, y realice un

pequeio control de los pasos a seguir.

la realizacion de un nuevo estudio de percepcion de imagen y evaluacion
del proceso a mediano plazo, una vez que se hayan puesto en marcha las

acciones citadas en este punto.

6.9. CONCLUSIONES FINALES

Los resultados obtenidos a partir de la evaluacion y analisis de la encuesta

permiten emitir las siguientes conclusiones:

El estudio a los publicos claves de La Universidad Tecnoldgica ha provisto
la informacion necesaria y suficiente para que el plan de Marketing y la
direccion oriente sus actividades y servicios de acuerdo a los
requerimientos del medio.

La mayoria de los publicos, y especialmente los internos, cuentan con cierto
grado de conocimiento en lo referente al desarrollo y experiencia de la

institucién, pero una parte de los publicos externos desconoce algunos de
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los aspectos claves del proceso (convenios, adquisiciones, innovaciones,

etc.).

« Los resultados de la encuesta indican que La Universidad Tecnoldgica
puede proveer una cantidad apreciable de servicios educativos y de

asesoria externa orientados a la formacion de estudiantes y entidades.

« A pesar de contar con una buena imagen, la organizacién aun debe trabajar
arduamente para que los temas algidos identificados sean manejados de la
mejor manera, asi hace mas sdélida su imagen y a su vez aprovecha la

coyuntura que implica el cambio de imagen que va a asumir a corto plazo.
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