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Resumen

El cambio en la acreditacion y evaluacion de las Instituciones Superiores a nivel
nacional ocasiond diversas reacciones en el campo educativo por lo que cada
universidad procurd re direccionar sus esfuerzos para la captacion de estudiantes a
través de sus procesos de comunicacion los cuales se enfocaban en resaltar las
cualidades de la universidad. Por tanto el objetivo del estudio fue analizar la
percepcion de los estudiantes respecto a la calificacion “A” de la UDA y su imagen,
para ello se realizé una investigacion de caracter cuali-cuantitativo durante el afio
2013. Dentro de los principales hallazgos de la investigacion, se encontré que los
estudiantes de colegio y los de la UDA, percibieron los mensajes emitidos de manera
positiva en los que se potenciaba la acreditacion y calificacion “A”, lograndose asi el
cometido del proceso comunicacional, sin embargo quedaron vacios en la frecuencia
de los comunicados y una gran apertura por parte de los publicos a continuar

informandose.
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ABSTRACT

The change in the accreditation and evaluation of Higher Education Institutions nationwide
produced mixed reactions in the education field. Because of this, each university sought to
redirect their efforts to attract students through their communication processes which focus
on highlighting the qualities of each university. Therefore, the objective of the study was to
analyze the students’ perceptions regarding the "A" qualification obtained by Universidad
del Azuay (UDA) as well as its image. For this reason a qualitative and quantitative
investigation was conducted during 2013. Among the main conclusions of the
investigation, it was found that High School students and UDA students perceived
positively the messages in which the "A", accreditation and qualification of the university
was enhanced, thus achieving the purpose of the communication process. However, some
gaps in the frequency of the messages issued remained; nevertheless a great interest by the -

public to continue being informed persisted.

Qmmsxmo DE.. m
, ( ’
‘ DPng Ugm»ﬁ Lic. Lourdes Crespo



Introduccion

En la actualidad, el sistema educativo nacional ha adquirido gran importancia para
toda la sociedad ecuatoriana debido a las politicas de Estado que han modificado la
accesibilidad a la educacion superior, inclusive cambiando la percepcion del pasado
en el cual educarse era un privilegio. Hoy el sistema educativo se plantea como una
necesidad para el desarrollo de los pueblos, pues quien accede a él configura su

futuro en igualdad de oportunidades que cualquier persona del Ecuador.

El anhelo de los estudiantes actuales y futuros siempre culmina en llegar a ser
profesionales y para lograrlo se realizan grandes esfuerzos, sobre todo de indole
econdmico. Es por ello que cabe analizar si la calidad de la educacion que se imparte
en la Universidad de Azuay ha sido percibida correctamente por sus publicos o si,
por el contrario, la acreditacion y calificacion en categoria “A” ha sido solamente un

calificativo que la institucion adquirio.

Es preciso considerar que la Universidad del Azuay siempre se ha caracterizado por
ser percibida como una institucion cuyo entorno socioecondmico era lo que primaba,
pero con el paso de los afios y el cambio en el sistema educativo, la valoracion de la
misma se basd en otros parametros, por tanto existe el riesgo de que la calidad de la
educacion esté definida, sélo desde la dptica de los directivos, profesores,
administrativos e incluso desde el gobierno sin tener en consideracion el punto de
vista de los estudiantes, los mismos que han sido expuestos a un sin nimero de
mensajes acerca de la acreditacion y categorizacion que no necesariamente han sido

efectivos.

Es por ello que resulta indispensable conocer cuél es la percepcion del estudiante
acerca de la UDA como centro educativo a partir de su calificacion “A”, ademas de

identificar sus necesidades como consumidor del servicio, ya que sin ellas qué
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calidad se puede ofrecer o para quién se esta cumpliendo. Evaluar y disefiar mensajes
comunicacionales acerca de la institucion, en pro de potenciar su nivel, sin tener en
cuenta la percepcion del estudiante es una omision muy grave que puede afectar a la

planificacion estratégica.

A traveés del presente trabajo se pretende hacer un aporte a la Universidad de Azuay,
al construir un instrumento de medida, con validez y fiabilidad empirica que permita
evaluar la percepcion de los estudiantes acerca de la calificacion “A” de la institucion
en términos de calidad percibida del servicio educativo y a la vez develar los
atributos que para ellos son importantes a la hora de definirla, con el fin de lograr un
mejora continua sobre todo en los procesos comunicacionales que se orientan al

cliente.

El documento esta divido en tres capitulos:

Capitulo I: Marco teorico de referencia a través del cual se citan las principales
teorias que diversos autores mencionan acerca del tema de investigacion, de tal
forma que se pueda desarrollar una investigacion y propuesta acorde a la realidad de
la institucion, complementada con investigaciones de reconocidos representantes en

las diferentes areas.

Capitulo II: Métodos de la investigacion, en el cual se aborda el sustento de cada
método empleado para el desarrollo del trabajo ademas de los respectivos calculos y
procedimientos para obtener el universo o poblacion y la muestra representativa que

formaran parte de las mediciones.

Capitulo I1I: Andlisis del perfil comunicacional, en el cual se aborda la propuesta
planteada a partir de la investigacién teérica y de campo a fin de orientar mejor el

proceso comunicacional que se puede llevar a futuro.

Finalmente, se realizan las conclusiones generales y se citan los autores y las obras

citadas como referentes.



Capitulo |

Marco Teodrico



1.1. El proceso perceptivo

La Psicologia moderna inicié sus estudios a partir de la teoria Gestalt o Psicologia de
la forma, la cual indica que los elementos de la realidad no son sujetos aislados, sino
que estan integrados entre si, que el ser humano en contacto con la realidad capta en
primer lugar las totalidades y luego de un proceso de abstraccion y analisis, reconoce
los elementos particulares que constituyen un todo. Por lo que Gestalt plantea la idea
de los individuos como agentes activos y estructuradores del entorno y por esa razén
existen procesos internos que hacen de mediadores entre el mundo de los estimulos y

nuestra experiencia sobre los mismos.

De acuerdo con Ledn Schiffman y Leslie Kanuk en su libro Comportamiento del

Consumidor, definen a la percepcion como “el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa
y coherente del mundo” (158). De tal forma que la percepcion es hablar de una
realidad particular, en la cual las personas actdan y reaccionan segun su apreciacion,
aplicando este concepto en la decision del consumidor al elegir uno u otro producto o

servicio.

Segun Capriotti la percepcion de la organizacion es “el proceso mediante el cual un
sujeto conoce a una organizacion, y llega a concebir sus caracteristicas y cualidades”,
se refiere a la empresa como sujeto con conciencia social (personalizacién de la
organizacion), que se relaciona con los otros sujetos sociales, entonces es posible

referirse a la percepcién de los individuos y de las organizaciones (59).

Es necesario hablar de las “sensaciones”, ya que es una parte fundamental en la
percepcion percibida, debido a que el consumidor actlia segun estimulos, por medio
de “receptores sensoriales”: 0jos, nariz, boca y piel, que operan en forma individual o
de manera conjunta hasta llegar a definir los atributos de la marca, diferenciacién y
comparacion con otras marcas. Para los consumidores los estimulos de los productos
pueden ser la marca del producto, el empaque, el precio y la publicidad (25). Segun
la ley de Ernest Weber el umbral diferencial o también conocido como diferencia
apenas perceptible (J.N.D siglas de Just Noticeable Difference) o “Diferencia apenas

percibida” es la incompatibilidad minima que puede ser detectada entre dos
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estimulos diferentes, que no es en cantidad absoluta sino en la intensidad del primer
estimulo. Es decir, que cuanto méas fuerte sea el estimulo inicial, mayor serd la
intensidad adicional requerida para que el segundo estimulo sea percibido como
diferente (197).

Sobre el proceso de la informacién, Dele H. Schunk en su libro Teoria del
aprendizaje, el consumidor recibe informacion diversa del exterior en todo momento,
la mente humana la procesa dependiendo de su capacidad cognitiva, definida en la
teoria del aprendizaje como “la potencialidad que tiene el individuo de adquirir
conocimientos para desarrollarlos en base a experiencias previas, dependiendo de la
complejidad que esta tenga; hace comparaciones, observa los atributos de las marcas

entre si” (5).

1.2. Imagen corporativa

La imagen corporativa estd determinada por la comunicacion integrada de la
organizacion, para entenderla de mejor manera es necesario definir el concepto de

imagen como tal.

Segun Mariola Garcia Uceda, en su libro Las claves de la publicidad define a la

imagen como ‘“un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y prejuicios que
el publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto”
(116).

Por su parte Capriotti hace referencia a 3 tipos de imagen: por un lado menciona a la
imagen-actitud, que la define como “la nocién de la imagen como representacion
mental evaluada™, es la valoracion, la posesiéon y la forma de actuar frente a un
estimulo, el segundo tipo es la imagen-ficcion, indica que la imagen es algo ficticio,
la realidad manipulada y simétrica, ya que su objetivo es formar en las personas una
impresion sobre un determinado objeto, creible, atractiva para los sentidos, y se debe
ajustar a los deseos y gustos de los consumidores, por ultimo se precisa a la imagen-
icono que es el iso-logotipo de una empresa, que se compone por el icono como
también de la connotacién que se le da al mismo, ya que el receptor hace una

interpretacion de la imagen material (23).



Por otra parte Joan Costa en su libro Estratega de la complejidad, nuevos paradigmas

para la Direccion de la comunicacion, habla de la imagen mental como “ todo lo que

queda en la memoria colectiva cuando todo ha sido dicho, visto, experimentado y
consumido” (213), es decir son los atributos registrados, valorados y recordados por
el consumidor convirtiéndose en un activo para la organizacion que el autor define
como “a la representacion mental en la memoria colectiva, de un conjunto
significativo de atributos, configurando un estereotipo que es capaz de influir o de

determinar comportamientos, dando paso a la marca.

Joan Costa define a la marca en su obra_La Imagen de la Marca: Un Fenbmeno

Social como “un signo grafico que hace referencia a quien emite el mensaje. Su
funcién es la de identificar al emisor, la marca es el principio mismo de la identidad
visual, la forma primaria de expresion de la identidad. La marca tiene en primer lugar
el sentido de la informacion funcional: constituye un elemento referencial de
orientacion en la localizacion de un producto entre muchos otros"(117). La identidad
de la marca que “es el factor primordial para su reconocimiento y memorizacion, es
identificable por su nombre, signo, simbolo, disefio y combinaciones de todos estos
elementos”. Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tiene la
misma funcion, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes.
Estos signos se complementan entre si y provocan una accion sinérgica que aumenta

su eficiencia en conjunto (192).

Al momento de referirnos a la marca se debe tener presente las caracteristicas que

ésta debe poseer, pues para Philip Kotler en su libro Las preguntas més frecuentes

sobre Marketing, las caracteristicas se desarrollan en los siguientes puntos: primero,

hace referencia a los atributos del producto que deberian ser recordados
inmediatamente el momento en que el consumidor visualice la marca, segundo,
menciona los beneficios que brinda la marca, luego aborda el sistema de valores de la
organizacion, es decir si es consecuente con su concepto y se preocupa por el
consumidor y finalmente indica la importancia de sugerir una imagen reflejo de los

consumidores que adquieren o son beneficiarios de la misma (97).

De la cual, Costa describe a la imagen de marca como “personalidad o caracter de la

marca, es el resultado de la combinacion de diversos factores tanto emocionales
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como fisicos que la diferencian de otros productos similares” (185). El valor de la
marca o también conocido como branding es determinado por sus caracteristicas
funcionales, la publicidad, el precio y su alta calidad para soportar la comparacion
con la competencia, para Philip Kotler y Kevin Lane Keller reconocidos especialistas

de Marketing, en su libro Direccion de Marketing plantean: “el valor que se refleja

en como piensan, sienten y actdan los consumidores respecto a la marca, o en los
precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la
empresa” (276). La razon de ser del branding es propiciar la diferenciacion de una
marca respecto a sus competidores, siendo sus productos muy similares entre si, pero
con atributos muy particulares, de esta manera se identifican las principales
particularidades que son valoradas, su relevancia, aprecio y una fuerte identidad
manifestada por su publico meta en asociaciones positivas y claras sobre qué

significa.

Para Manuel Martin Garcia en su libro Arguitectura de marcas define a las

asociaciones de marca como ‘el conjunto de evocaciones que la marca suscita en sus
publicos y la personalidad 0 marca como personaje, concebido como un conjunto de
caracteristicas humanas que los publicos asocian a la misma” (66). Es por ello que
para que exista una asociacion, primero debe haber una percepcién y por
consiguiente una identificacion de la marca que lleve a la remembranza, bien sea de
una actitud o favorable o por lo contrario desfavorable; la marca trabaja para
provocar sentimientos de aprobacién vy tipificacion con ella introduciéndose en un

determinado contexto de estilo de vida.

Una vez desarrollados los puntos de imagen y marca es necesario referirnos al
posicionamiento de la marca, para ello los autores Philip Kotler, Gary Armstrong en

su libro Fundamentos de Marketing, lo definen como “la posicion de un producto es

la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes.
Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los

otros productos de la competencia” (620).

Para David Aaker en su libro Construir marcas poderosas explica que “el desarrollo

estratégico de una identidad clara, motivadora y bien elaborada ayuda a un

posicionamiento y notoriedad de la marca. El proceso de posicionamiento comprende
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el encajar a un producto o servicio al estilo de vida del consumidor, creando la
necesidad y satisfaciéndola al mismo tiempo. EI mercado es muy amplio y por ello
debe ser segmentado, para que una vez identificado el publico objetivo sea posible

trabajar en las herramientas que llevaran a un efectivo posicionamiento de la marca.

Tabla 1: Las empresas usan diversos factores como base para el posicionamiento, entre ellas las
siguientes:

Factores Descripcion

Atributo Caracteristica, beneficio del producto o servicio.
Precio y calidad Precio alto como sinonimo de calidad.
Uso o aplicaciéon Resalta sus usos y diversas aplicaciones.

Usuario del producto | Personalidad o tipo de consumidor, target.

Asociar un producto con una categoria particular de
Clases de producto P g p

productos.
. Posicionamiento que una empresa le dé a su marca frente
Competidor .
a las demas.
. Sentimientos, emociones causadas por la marca, haciendo
Emocion

referencia a un tema en particular.

Fuente: Aaker David A., Construir una marca poderosa, Barcelona: Gestién, 2002. (71).

Es interesante abarcar todos los conceptos y temas concernientes a la marca de la
cual la CIM cuenta con un papel protagénico, la Asociacion de Agencias
Publicitarias Americanas (American Association of Advertising Agencies, AAAA)
en el afio 1989, defini6 a la Comunicacion Integrada de Marketing en “la
planificacion de las comunicaciones que reconoce el valor afiadido de un plan
completo que evalta los roles estratégicos de una variedad de disciplinas de
comunicacion, por ejemplo, la publicidad en general, el Marketing directo, la
promocion de ventas y las Relaciones Publicas, ademas combina estas disciplinas
para proporcionar claridad, consistencia, y un maximo impacto de las
comunicaciones.” Al analizar la teoria de CIM, esta se orienta como una propuesta
en la cual el consumidor toma un papel protagénico, siendo considerado como el
nucleo de todas las gestiones a realizar por parte de la organizacion, el fin es conocer
a profundidad sus gustos, preferencias y percepciones, y para ello muchas empresas
cuentan con diversas herramientas de informacion sobre sus consumidores como una



base de datos que proporciona un conocimiento detallado y mas realista sobre ellos,
la aplicacion de una sencilla pero detallada investigacion de mercados que ayudara a
contar con datos concretos sobre la organizacion, competencia, gustos y necesidades

a ser satisfechas (31).

El primer elemento que la integra es la publicidad, que para Philip Kepler, Gary

Armstrong autores del libro Fundamentos de Marketing la definen como “Cualquier

forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado” (470). Ante esta definicion es posible sefialar a la
publicidad como una actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas e identificables con la organizacion, estas se dividen en
ATL y BTL, la primera se refiere segun Lane y Karen Whitehill en su libro
Kleppner  Publicidad, a la publicidad que emplea formatos de  anuncios

publicitarios tradicionales como artes para prensa escrita en diarios y revistas;
cufas, jingles y menciones de radio; ademas de spotsy menciones de television
(37).

La publicidad BTL segun William D. Wells, John Burnett, Sandra Moriarty en su

libro Publicidad: Principios vy Prictica indican a los medios no tradicionales también

conocidos como gastos por debajo de la linea, como una comunicacion mas directa
con el consumidor, creativa, ya que mientras mas ingeniosa sea mejores resultados
tendré al dirigirnos con un mensaje personalizado, el cual servira para crear una
relacién estrecha, comprensiva con el beneficiario. Entre ellos encontramos las
activaciones de marca que realizan varias actividades atractivas y novedosas
para el consumidor, con el objetivo de generar una mayor recordacion,
experiencias y vinculos emocionales. Varias actividades empleadas son los juegos,

pruebas de producto, advertiment o eventos (283-286).

El segundo elemento de la CIM son las Relaciones Publicas la cual para Philip

Kotler, Gary Armstrong autores del libro Fundamentos de Marketing la

conceptualiza como “El cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una
empresa mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de una buena
imagen corporativa y el manejo o bloqueo de los rumores, las anécdotas o los

sucesos desfavorables” (470). EI medio en el que se desenvuelven los productos y
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servicios es cambiante, es por ello que las Relaciones Publicas pueden ayudar a
influir sobre todos los elementos que actlan en este entorno: la prensa, las
asociaciones de consumidores, las instituciones, los medios y cualquier colectivo que
contribuya a formar la opinion, creando un mensaje apropiado para cada uno de

ellos.

Como tercer elemento se encuentra el Marketing Directo, el que es definido por

Bernat Lépez y Pinto Ruiz en su libro La Esencia del Marketing lo sefialan como “un

dialogo directo a través del cual las empresas tratan de establecer una comunicacion
mutua con los clientes potenciales, haciendo siempre que éste sea lo méas fructifero
posible” (287).

El cuarto elemento son los eventos de los cuales en la actualidad las agencias
publicitarias utilizan los eventos como parte de su estrategia global de campafia. Max

Lenderman y Radl Sanchez en su libro Marketing experiencial indican que los

eventos “son una tactica en rapido crecimiento y una parte indispensable del
conjunto del marketing experiencial, ya que ofrecen una gran oportunidad para
establecer lazos con el consumidor”, en tanto con una buena activacion de marca el

publico objetivo se vuelve mas receptivo e interactla entre si. (144)

Como quinto elemento se considera a las promociones en ventas. Segun George

Belch y Michael Belch en su libro Publicidad y Promocion: Perspectiva de la

Comunicacion de Marketing Integral definen a las promociones en venta como “las
actividades de marketing que proporcionan un valor adicionado o incentivos a la
fuerza de ventas y estimulan asi las ventas”; por lo que se entiende que las
promociones son esfuerzos realizados en el punto mismo de la venta, que estimula a
realizar una compra inmediata. Esta herramienta se debe usar con cuidado y no por
un largo plazo (23). Para finalizar se encuentra la publicidad no pagada. Los autores
anteriormente citados en su misma obra sefialan que el publicity se refiere a todas las
acciones de publicidad que no se pagan, convirtiéndose en un arma de doble filo, ya
que al no pagarla no se puede controlar la informacion que se difunde. Esta incluye
la transmision de noticias, entrevistas, comunicacion de boca en boca, entre otras. Su
poder, como se ha mencionado, se puede canalizar de distintas maneras y puede ser

favorable o desfavorable, para una empresa (25).
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Capitulo 11

Métodos de Investigacion
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2.1. Métodos de investigacion

Para Karl Popper en su libro La l6gica de la investigacion cientifica refiere al método

de investigacion cientifico como “la clasificacion, estadistica, medicién de
informacion y datos que parten de un caso hipotético-deductivo, todos estos
empleados para construir un conocimiento sustentado en dos pilares: la
reproducibilidad y la refutabilidad, el primero hace referencia a la capacidad de
repetir un determinado experimento en cualquier persona, lugar y entorno, este pilar
se basa en la comunicacion y la publicidad; el segundo indica que toda suposicion
debe ser corroborada o refutada de ser falsa. Lo que lleva al investigador a partir de
una hipotesis para que en el transcurso de la investigacion esta sea confirmada o
descartada” (18).

El modelo a seguir segin Thomas C. Kinnear, y James R. Taylor en su libro

Investigacion de mercados: Un enfoque aplicado “La investigacion de mercados es la

funcién que enlaza al consumidor, cliente y publico con el comercializador, a través
de la informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing; monitorear su desempefio y mejorar la
comprension del mismo como un proceso. La investigacion de mercados especifica
la informacion requerida para abordar problemas; disefia el método para recolectar
la informacion; dirige e implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los

resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones” (117).

2.2. Metodologia de la investigacién

2.2.1. Técnicas de la investigacion

Segin Angel Fernandez Nogales en su libro Investigacion y técnicas de

mercado define a las técnicas de investigacion como “herramientas de gran
utilidad en el estudio del mercado, ya que ellas proporcionan informacion
sobre la interaccion y reacciones de los individuos frente a diversos elementos
gue se encuentran en el entorno; siendo factor primordial la experiencia que
se obtenga del comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo como

referencia para llevar a cabo la toma de decisiones final” (17).
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En la presente investigacion se aplicardn dos técnicas: la encuesta y entrevista
semi-estructuradas. La primera dirigida a estudiantes como publico objetivo o
primario y la segunda a representantes de la Universidad del Azuay como

publico secundario.

2.2.1.1. Encuestas

D’Ancora Cea autor del libro Metodologia Cuantitativa define a la

encuesta como: “La aplicacion o puesta en practica de un
procedimiento estandarizado para recabar informacion (oral o escrita)
de una muestra amplia de sujetos. La muestra ha de ser representativa
de la poblacién de interés y la informacién recogida se limita a la
delineada por las preguntas que componen el cuestionario pre
codificado, disenado al efecto” (265).

La investigacion se llevo a cabo con una muestra representativa de 1os
estudiantes que ingresaron a la Universidad del Azuay en el afio 2010
y los alumnos de sexto afio de colegio en la ciudad de Cuenca; los
datos recopilados permitieron conocer si la percepcién de la imagen
de la Universidad cambi6, ademés de como la identifican en la
actualidad, qué es lo que esperan de una institucién con calificacion

“A”, entre otros puntos relevantes.
2.2.1.2. La entrevista
Dentro de las organizaciones modernas cada dia es mas importante el

manejo adecuado de la informacion. Los autores Alejandro Ibafiez y

Alba Lopez en su libro El Proceso de la Entrevista: Conceptos y

modelos la definen como “una forma oral de comunicacién
interpersonal, que tiene como finalidad obtener informacion en

relacion a un objetivo” (10).
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2.2.1.3. Entrevista semi-estructurada

Taylor SJ, Bogdan R. en su obra Introduccion a los Métodos

Cualitativos de investigacion manifiesta que “la entrevista semi-

estructurada debe contar con un cuestionario de preguntas
previamente definidas, pero su formulacion puede variar en funcion de
cada sujeto entrevistado, es decir, el entrevistador realiza una serie de
preguntas (generalmente abiertas) que definen el area a investigar,
pero tiene libertad para profundizar en alguna idea que pueda ser
relevante, mediante el planteamiento de nuevas preguntas” (101).

Para el estudio realizado, fue fundamental contar con informacion y
opinidn de diferentes dirigentes institucionales como el Rector de la
Universidad, el personal responsable del Departamento de
Comunicacion y los presidentes de las Asociaciones de Escuela; para
ello se aplicaron entrevistas semi-estructuradas, las que aportaron con

informacion relevante a la propuesta de marco comunicacional.

2.2.2. Fuentes de la investigacion

Pere Soler Pujals en su libro Investigacion de mercados: principios basicos

existen dos tipos de fuentes de informacion: fuentes primarias conocidas
como “las obtenidas con la finalidad de informacion especifica para el propio
investigador”, y las secundarias 0 “datos ya existentes y generados con otra
finalidad, especifica o general, distinta al problema o necesidad de

informacion” (19).

2.2.2.1. Investigacién exploratoria

Es la mas apropiada para reconocer el problema planteado y las
posibles acciones a desarrollar. Aqui se emplean técnicas cualitativas
y cuantitativas, las primeras estudian de forma profunda al individuo
con la finalidad de descubrir las causas y motivaciones de su

conducta. La validez de los resultados se fundamenta en la intensidad
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del anélisis, de tal forma estudia de forma exhaustiva muestras
reducidas (20).

2.2.2.2. Investigacion descriptiva

Proporciona informacién méas detallada del problema, explica
situaciones y permite describir sus caracteristicas principales como:
identificar la imagen de una marca o empresa, encontrar fortalezas y
debilidades de un producto, medir el posicionamiento en el mercado,
medir la eficacia de la comunicacion entre otros, todo ello a través de

técnicas cuantitativas (20).

Es por ello que para el presente estudio, resulta pertinente utilizar las
técnicas cuantitativas, en tanto permiten cuantificar y medir, mediante
procedimientos ya establecidos, determinadas magnitudes de la
conducta del consumidor, con el afan de generalizar los resultados a

nivel estadistico.

2.2.2.3. Investigacion casual

Esta permite establecer la relacion causa-efecto entre las variables
estudiadas. La experimentacion es la técnica apropiada para identificar
y medir relaciones casuales. Estas tres técnicas de obtencién de
informacidn se complementan entre si y frecuentemente se utilizan de

forma conjunta para la resolucion de una hipotesis (21).
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Figural: Fuentes de Investigacion Primarias y Secundarias.

Focus group

Entrevistas a profundidad

Técnicas proyectivas

CUALITATIVAS \;
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S

Informes comerciales
Paneles

Estadisticas del Sector
Bases de datos
Publicaciones: revistas, etc.

Fuente: M. Salvador, E. Bigné, J.P. Levy, A.C. Cuenca y M.J. Miquel. Investigacion de Mercados.
Mc Graw Hill, adaptacion de la autora.
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2.2.2.4. Caso Universidad del Azuay

La asamblea Nacional Constituyente el 22 de julio del afio 2008,

expidié El Mandato Constitucional No 14 “EVALUACION DE DESEMPERNO
INSTITUCIONAL DE LAS UNIVERSIDADES Y ESCUELAS POLITECNICAS DEL
ECUADOR”, que establece como obligacion del Consejo Nacional de

Evaluacion y Acreditacion (CONEA), en la actualidad conocida como
(CEAACES), “el elaborar un informe técnico sobre el nivel de
desempefio institucional de los establecimientos de educacion
superior, a fin de garantizar su calidad, proporcionando su depuracion
y mejoramiento. Desde ese momento las Instituciones de Educacion
Superior (IES), fueron evaluadas bajo cuatro criterios especificos:
academia, estudiantes

y entorno de aprendizaje, investigacion y gestion interna.

El presente estudio se basa en la categorizacion que realiz6 el CONEA
a la Universidad del Azuay como “A”, esta tipografia tiene la
siguiente definicion tomado del mandato 14 expedido en el afio 2010 e

interpretado por la autora:

Categoria A

Corresponde a las universidades que registran las condiciones para
que su planta docente se construya como una comunidad cientifica y
profesional con reconocimiento y legitimidad en su medio. En esta
categoria estdn también las universidades que muestran politicas y
estrategias diferenciadas, o mejor dicho, mas definidas que en las otras
categorias, en cuanto a su relacion con los estudiantes y su entorno de

aprendizaje.

Con respecto a las politicas de becas y estimulos a los estudiantes,
estas instituciones, estarian méas cerca del cumplimiento de las
exigencias de la ley, el soporte academico para los procesos de

aprendizaje, bibliotecas, laboratorios y otras facilidades didacticas,

17



como también la adecuacion de la oferta académica, y renovacion
periddica de los mismos. Que todas las instituciones de ensefianza
superior dediquen esfuerzos y recursos a actividades de investigacion,
en el sentido tradicional de actividades orientadas hacia la produccion
de innovaciones, o “productos practicos” que tienen como criterio el
valor econémico y la utilidad social inmediata. Para finalizar el
ambito de evaluacion de desempefio, que se refiere a la gestion y

administracion de las IES.

Tabla 2: Instituciones de Educacion Superior categoria “A”

Escuela Politécnica Nacional

Escuela Superior Politécnica del Litoral
Escuela Politécnica del Ejército

Escuela Superior Politécnica del Chimborazo
Pontificia Universidad Catoélica de Quito
Universidad Central del Ecuador
Universidad de Cuenca

Universidad del Azuay

Ol | N oo dMlWOIDN|

Universidad San Francisco de Quito

[HEN
o

Universidad Técnica de Ambato

11  Universidad Técnica Particular de Loja

Fuente: Consejo Nacional de Evaluacidn y Acreditacién de la Educacion Superior
del Ecuador, Mandato Constituyente No. 14, 2009, adaptacion de la autora.

2.2.3. Determinacién de la muestra

Segln Marcela Benassini en su libro Introduccién a la investigacién de

mercados: Un enfoque para Latino América, el tamafio de la muestra se

refiere “al numero de elementos que se incluiran en el estudio. Para una
investigacion exploratoria-cualitativa por lo general la muestra es pequefia, en
cambio para una investigacion cuantitativa mediante encuestas la muestra es
grande. Es necesario disefiar una muestra que sea representativa en tamafio y
caracteristicas del publico objetivo, de esto dependera en gran parte la calidad

de informacion obtenida” (25).
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La primera etapa del proceso de muestreo consiste en identificar la poblacion
objeto de estudio, el marco disponible para realizar la investigacion, el tema a
investigar y la técnica de obtencion de datos a aplicar. Para identificar al
publico objetivo de la presente investigacion, se emplearon fuentes
secundarias. En el cuadro 1.3 se identifican los procedimientos habituales
para la seleccion de unidades muéstrales representativas de una poblacion en
el cual se diferencia entre métodos de muestreo probabilistico y no
probabilistico (27).

El método no probabilistico indica que los integrantes de la poblacion no
tienen una probabilidad conocida de pertenecer a la muestra, en cambio el
método probabilistico, en el cual se enfoca el estudio, sefiala que todos los
miembros de la poblacion tiene probabilidad de ser seleccionados como
unidad muestral. Esta probabilidad puede ser calculad bajo diferentes
procedimientos, ya sea aleatorio o al azar y permitira realizar proyecciones y
conclusiones de los resultados muéstrales con respecto a la poblacién total
(27).

Tabla 3: Métodos de Muestreo

Muestreo por convivencia
Muestreo por criterio
Muestreo por cuotas
Muestreo de bola de nieve

Métodos de muestreo no probabilistico

Muestreo aleatorio simple
Muestreo sistematico
Muestreo estratificado
Muestreo por conglomerados
Muestreo por etapas
Muestreo por rutas

Métodos de muestreo probabilistico

Fuente: Marcela Benassini en su libro Introduccion a la investigacion de mercados: Un
enfoque para Latino América, 2001, adaptacion de la autora

2.2.3.1. Muestreo aleatorio simple

Segun David Ray Anderson y Dennis J. Sweeney, en su libro

Estadisticas para Administracion y Economia, lo define como “una
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muestra aleatoria simple de tamafio n de una poblacion finita de
tamafio N” (260). Para ello se establece la siguiente formula muestral:

Z2xPxQxN
n=

E2(N-1)+Z22xPxQ

Siendo:

n = Numero de elementos de la muestra.

N = Ndmero de elementos del universo.

p = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

g= es la no ocurrencia el fenémeno, (1-p)

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido;
siempre se opera con valor sigma 2, luego Z = 2.

E = Margen de error permitido (a determinar por el director del

estudio).

Tabla 4: Porcentaje de error e intervalo de confianza

POBLACION MARGEN DE ERROR INTERVALO DE CONFIANZA

1
10

100

+ 1,000,000
Fuente: Manuel Vivanco, Muestreo estratégico. Disefio y Aplicacion, editorial
Universitaria, Santiago, 2005.

De manera que para la actual investigacion se emple6 dicho meétodo,
el mismo que establecié una muestra por género. Los datos obtenidos
de la pagina web del Ministerio de Educacion, en su seccion

informacidn educativa-estadistica, indican lo siguiente:
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Tabla 5: Total de estudiantes segmentados por parroquias urbanas de la
ciudad de Cuenca.

Parroquia Mujeres Hombres Total

Bellavista

Cafiaribamba

El Batan

El Sagrario

El Vecino

Gil Ramirez Davalos
Hermano Miguel
HuaynaCapac

W O NOOULVIHA WN P =

Machangara

10 Monay
11 San Blas

12 San Sebastian
13 Sucre

14 Totoracocha
15 Yanuncay

Total

Fuente: Archivo Maestro de Instituciones Educativas (AMIE), Reportes de
registro Educativo 2013, adaptacion de la autora.

Tabla 6: Valores totales de poblacién a investigar, estudiantes del dltimo
afio de bachillerato.
MUIJERES HOMBRES TOTAL

12.185 10.836 23.021

Una vez definido el total de la poblacién, se procedi6 a desarrollar la

férmula de muestreo por género.

Mujeres
Tabla 7: Muestreo mujeres.

NS (1.96)2 (0.50) (0.50) (12.185)
(0.05)2 (12.185-1) + (1.96)2 (0.50)
(0.50)

R 3.3416 (0.25) (12.185)
(0.0025)(12.184)+ 3.8416 (0.25)

AN 0.9604 (12.185)
30.46+0.9604

n= 11.702.474

29253
n= 400 encuestas
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Hombres

Tabla 8: Muestreo hombres.

n= (1.96)2 (0.50) (0.50) (10836)
(0.05)2 (10836-1) + (1.96)2 (0.50)
(0.50)

n= 3.8416 (0.25) (10836)
(0.0025)(10836)+ 3.8416 (0.25)

n= 0.9604 (10836)
27.09+0.9604

n= 10406.89

28.05
n= 371 ENCUESTAS

Una vez obtenido el nimero de encuestas para aplicar, es necesario el numero de
Instituciones Educativas con bachillerato presencial de las 15 parroquias urbanas de
la ciudad de Cuenca, para ello se procedié a investigar en la base de datos-
estadisticos de la péagina electrénica del Ministerio de Educacién y se obtuvo como

resultado 44 Colegios.

Para seleccionarlos se aplico el criterio de muestreo simple, ya que al ser un nimero
elevado de colegios, la muestra a tomar en cada una de ellas sera inapreciable.
Elaborando la formula del muestreo para el nimero de colegios, se obtuvo los

siguientes valores:

Tabla 9: Muestreo colegios.

(1.96)2 (0.50) (0.50)

(005)2 (44-1) + (1 96 (0.50)
(0.50)

8 3.8416 (0.25) (44)
(0.0025)(43)+ 3.8416 (0.25)

el 3.8416 (11)

0.1075+0.9604
422.576
10679

&l 39 COLEGIOS
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2.3. Disefio de las herramientas

Una vez determinado el universo de estudio, se estructuraron las encuestas dirigidas
a los estudiantes de los diferentes colegios de la ciudad de Cuenca y a los estudiantes

de segundo y tercer afio de la Universidad del Azuay.

La encuesta se disefid con preguntas puntuales y cerradas, de tal forma que se
obtuvieron datos especificos con los cuales se plantearon cruces variables. La
encuesta aplicada a los estudiantes de bachillerato contenia 18 preguntas, divididas
en las siguientes secciones: preferencias estudiantiles, conocimiento de la

acreditacion e imagen, y mensajes publicitarios emitidos por la UDA.

Por otra parte la encuesta aplicada a los estudiantes de la UDA se disefié con 16
preguntas divididas en las siguientes secciones: preferencias estudiantiles, atributos
que percibieron de la Universidad del Azuay en el afio 2010 y mensajes publicitarios

emitidos.

2.3.1. Aplicacion de las herramientas

Es importante indicar que el trabajo de campo fue realizado con un éxito
parcial; pues se aplicd el niamero total de encuestas propuestas para colegios,
pero varias Instituciones Publicas negaron la posibilidad de realizar la
investigacion, pues de acuerdo al Ministerio de Educacion los permisos para
todo tipo de interrupcion de clases estan negados. Otro problema enfrentado
se suscitd con instituciones en las cuales los estudiantes de Gltimo afio de
bachillerato se encontraban realizando sus practicas pre-profesionales fuera
del colegio por lo que se dificultdo cumplir con la distribucion planteada por

cuota de género.

Las 771 encuestas fueron realizadas en 15 colegios representativos de la
ciudad, tanto particulares, fisco-misionales y algunos de orden fiscal a
estudiantes del Gltimo afio de bachillerato cumpliendo una cuota del 85,50%,

la cual fue completada con un 13.15% aplicada a estudiantes de segundo de
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bachillerato. La aplicacion de las encuestas fue en el mes de julio del afio
2013.

Tabla 10: Colegios encuestados.

=3 COLEGIOS

1 Hermano Miguel “ La Salle”
AR \Viguel Merchan Ochoa

3 Los Andes

/B San Francisco

S | a Asuncion

6 Unidad Educativa Borja

/A Pio XXI

8

9

Benigno Malo

Sudamericano
10 BEESEYES
NI Politécnico Kennedy
VA |_iceo Cristiano
(KN Cedfi
WS Espiritu de Sabiduria
(I3 Antonio Avila

Por otra parte, en la Universidad del Azuay se logré aplicar las 400 encuestas
propuestas en 29 carreras de la institucion, durante los meses de junio y julio
del afio 2013.

2.4. Resultados y analisis de técnicas aplicadas

2.4.1. Resultados y anlisis colegios encuestados

El andlisis inicia con el resultado de los colegios de Cuenca, para lo cual se

ingreso la informacion en la base de datos estadistica SPSS version 20, de tal

forma que los cruces de variables resultaron efectivos para el estudio.



Grafico 1. ¢Nivel de bachillerato al que pertenece?
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Grafico 2. ;Carrera a la cual le gustaria aplicar?
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Anédlisis: La pregunta se realizo con la finalidad de conocer las preferencias
de los estudiantes al momento de elegir qué carrera desearian estudiar. El
29% opt6 por Medicina, seguido del 12% por Arquitectura; ambas
consideradas carreras tradicionales y de alta demanda en el mercado
académico. Cabe indicar que, dentro del 27% correspondiente a otras, se
encuentran carreras no tradicionales y relativamente nuevas, por su tiempo de
creacion, tales como Marketing 7%, Disefio de Interiores 4%, arte 4%,
Gestion Ambiental 3%, Ingenieria en Minas 2% Yy otras diversas con menor

porcentaje.
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Grafico 3. ¢Por nivel de importancia, indiquelas tres universidades a las que le gustaria
aplicar?
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Anadlisis: Conocer las universidades a las que los estudiantes desearian
acceder, otorgd un parametro significativo sobre las preferencias de los
colegiales. EI 65,06% menciona como su principal opcion a la Universidad de
Cuenca (Estatal), seguida por la Universidad del Azuay con un 26.88% de
preferencia, y en tercer lugar la Universidad Politécnica Salesiana con el
0.51%. Con el 2,00% se encontré la clasificacion otras universidades en la
que figuran la Universidad Particular de Loja, Universidad Catdlica de

Cuenca y no especificadas.

Grafico 4. ¢Por nivel de importancia, a su parecer cuales son los tres atributos que identifican
a la UDA?
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Anédlisis: El principal atributo que identifica a la Universidad del Azuay se
refiere a las carreras que oferta con el 32%, seguido del 29% que hace
referencia al nivel académico. Estos dos atributos estan relacionados entre si,
por lo tanto la institucion deberd trabajar de manera continua en la
acreditacion de cada una de ellas, con el fin de reforzar el prestigio percibido
que por el momento es del 13%.

Grafico 5. ¢Qué imagen percibe de la Universidad del Azuay?

50,00
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==¢==COLEGIOS PARTICULARES/FISCOMISIONALES === COLEGIOS FISCALES

Analisis: Para una mejor interpretacion se graficaron las respuestas otorgadas
por los informantes de los colegios particulares-fisco misionales y fiscales a
fin de tener una nocion general de como perciben estos publicos a la
Universidad del Azuay. Ambos, perciben una imagen de la UDA como muy
buena y buena, respectivamente, es decir una consideracion positiva
demostrada en el 97,01%, lo que permitié identificar que la institucion logro
su cometido de ser reconocida por su publico meta de acuerdo a sus diversos

atributos.

Grafico 6. ¢Te gustaria estudiar en la UDA?
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Anadlisis: Es notoria la predileccion de los informante por estudiar en la UDA
con el 84.00% de preferencia, muy distante de la Universidad de Cuenca que
presenta el 16% de inclinacion. Ante esta situacion es importante desarrollar
un analisis profundo, pues si a un estudiante, proximo a culminar la
secundaria, se le diera la posibilidad de elegir una universidad, sin considerar
ninguna variable, elegiria a la UDA, esto demuestra que la institucion tiene
un mercado potencial al cual acceder mediante sus atributos, entre estos

destacan: oferta académica, nivel académico y prestigio.

Grafico 7. ¢Por qué medio de comunicacion se ha informado y por cual desearia informarse?
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Anadlisis: Los estudiantes de colegio indicaron como principales medios de
comunicacion, al momento de informarse sobre la UDA, a las redes sociales
con el 33,5%, seguida por la radio con el 25,75%.Por otra parte el 19,75%
accedio a informacion directamente en la institucion, a través de la Casa

Abierta realizada cada afo.

Grafico 8. ¢Los mensajes emitidos los la UDA son?:
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Andlisis: Al referirse a los mensajes de la UDA, los informantes los
catalogaron como atractivos con un 40% de mencion, seguido por
convincentes el 31%, y el 29% como tradicionales. Estos resultados
demostraron el alto nivel de involucramiento del publico con los mensajes,

pues les resultaron convincentes.

Grafico 9.Los mensajes emitidos por la Institucidn son suficientes, claros e informativos
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Analisis: Tomando en cuenta la subjetividad de la pregunta (para un
individuo puede ser suficiente 1 0 2 mensajes como para otro 5 0 6), se
acordo con los estudiantes, al momento de realizar la encuesta, que suficiente
se consideraria al hecho de informarse acerca de la institucion a traves de
todos los medios de comunicacién de 1 a 5 veces por mes y no suficientes

equivaldria a un namero menor de lo antes indicado.

Partiendo de estas consideraciones los bachilleres consideraron que los
mensajes emitidos por la institucién fueron suficientes y a la vez claros e
informativos con un nivel de mencion del 55,76%. Por otra parte el 44,25%
de los estudiantes consideraron que los mensajes no son suficientes y no los
perciben. Este resultado pone de manifiesto la importancia que debe darle el
Departamento de Comunicacién de la UDA a la captacion de los mensajes
por parte de los estudiantes a fin de mejorar su efectividad, en tanto muchos

de ellos no escuchan, leen o visualizan la informacion de la institucion.
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2.4.2. Analisis de resultados de los estudiantes de la Universidad del

Azuay

Grafico 10.Genero de los estudiantes encuestados
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Grafico 11. ¢Por nivel de importancia, cuales son los tres factores que considerd para elegir
la Universidad del Azuay?

45,00%

40,00% W 41,50%

35,00%

20.00% \\ W 31,80%

25,00% /\

20,00% \ /\

15,00% \_/ \

10,00% \ / \Qno

5,00% v.s"o 5o .//.7'80%
0,00% : . . W 030%

CARRERAS  INSTALACIONES NIVEL PRESTIGIO AMBIENTE BECAS PERSONAL OTROS
ACADEMICO SOCIAL DOCENTE

Analisis: La importancia que se atribuyd a la informacion emitida por los
estudiantes de la UDA que ingresaron durante el afio 2010 hace referencia al
periodo en el cual la institucion fue acredita en categoria “A”. Los tres
factores sefialados por ellos son los mismos que los estudiantes de colegio
indicaron como los mas relevantes: diversidad de carreras, nivel académico y

prestigio.

Estos resultados demostraron que la UDA no se caracteriza por su ambiente
social, factor que por afios identificé a la institucion. Al ser reconocida por su
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nivel académico y diversidad de carreras ofertadas con un tercer elemento

como el prestigio institucional con tan solo el 10%.

Grafico 12. ¢Qué imagen percibe de la UDA?
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Anédlisis: La pregunta se orient6 con el fin de conocer cuél era la imagen
percibida de la UDA por parte de sus propios estudiantes, para lo cual el
81,50% la consider6 como muy buena y buena, es decir una percepcion
positiva, la misma que en comparacion con los resultados obtenidos por los

informantes de colegio

Grafico 13. ¢Los mensajes emitidos por la Universidad son suficientes?
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Andlisis: Los mensajes emitidos por la Universidad del Azuay fueron
suficientes para el 43,25% de los encuestados, y en contraparte se encuentra
el 31,25% que indicaron no ser suficientes. Para el 25,50% de informantes
restantes, mencionaron ni siquiera percibirlos, estos ultimos grupos cumplen

la condicion de ser carentes de informacion por ende son aquellos con los que
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se deberia trabajar mas en temas referentes a carreras, gestion institucional en

el medio, noticias de interés, bolsa de trabajos, etc.

Grafico 14. ¢Por qué medio de comunicacién desearia informarse?
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Analisis: Los medios de comunicacion preferidos por los estudiantes para
informarse de noticias y novedades de la UDA corresponden a las redes
sociales con un 33,50% de aceptacion, seguido por la prensa con el 20% de

preferencia y el 18,75% menciona a la misma institucion.

2.4.3. Entrevistas a personeros de la institucion

Las entrevistas realizadas se analizaron en funcion de las respuestas puntuales

otorgadas por los informantes. La entrevista general consta en el Anexo N. 3

De acuerdo a lo antes sefialado podemos citar respuestas puntuales dadas por

representantes de areas especificas de la Universidad.

Para la Dra. Briones, Miriam. Vicerrectora de la UDA. 16 de octubre 2013.
“Una vez conocida de la categorizacion se trabajoé en el slogan “Estudia en
serio, estudia en la UDA” que nacid con el ex Rector Mario Jaramillo y la
Mst. Caroline Avila, responsable del Departamento de Comunicacion (2009),
fue ahi cuando se eligié esa propuesta, justamente la UDA es una universidad
seria y querian romper ese prejuicio de una universidad pagada, en la cual por
el simple hecho de pagar los estudiantes obtenian su titulo”. Desde ese

momento hasta nuestros dias creo que “la categorizacion influyo en el publico

32



en general, pues comenzo a darle mas importancia a esta calificacion, subio
su reputacion; al ser clasificacion “A” la Universidad amplié su campo de
accion pues existen ciertas entidades a las que les interesa unirse en
convenios solo con este tipo de universidades. A nivel de relaciones
interinstitucionales y convenios la vision de los estudiantes es mucho mas
atractiva”. De acuerdo a lo antes dicho el punto sobresaliente a comunicar al
momento de diferenciarse de las demas instituciones es “ser una universidad
comprometida con la comunidad, con gran vocacion de servicio, formadores

de seres humanos con valores a mas de su excelente nivel académico.”

Segun la Mst. Vintimilla, Maria Isabel. Responsable del Departamento de
Comunicacién. 16 de octubre 2013. A su parecer, la percepcion que los
chicos de los colegios tenian de la UDA a partir de la calificacion “A” “fue
sin duda positiva, reflejo claro fueron las interminables filas de estudiantes al
momento de inscribirse en la UDA, (Sep. 2013- Mar.2014) tuvimos que
retirar del aire nuestra campafia publicitaria ya que no teniamos mayor
capacidad para seguir captando mas estudiantes, lo que nos hace entender de
una manera positiva la percepcion de la institucion en nuestro publico
objetivo”. El punto sobresaliente a comunicar en adelante sera “el éxito de sus
estudiantes y ex alumnos es el punto clave de la UDA a comunicar, se han
formado personas influyentes dentro de la ciudad, el tema de liderazgo y
éxito, ministros, lideres empresariales, alcaldes. La formacion especializada,
son atributos que no dejan de ser explotados. La universidad esta empefiada
en formar seres humanos que aporten a la sociedad, basada en la parte
esencial de los seres humanos como personas de bien, sus valores, busqueda

de la verdad”.

Los planes a corto y mediano plazo para la universidad en el tema de imagen,
difusion y comunicacion desde el Departamento de Comunicacion “sera
conservar la imagen positiva con la que cuenta la UDA, nosotros nos damos a
conocer por los resultados de gestion, es nuestra responsabilidad mantener
esta percepcién positiva que hemos logrado mediante el trabajo de largos
afios, de los cuales podemos decir que nosotros estamos cosechando los

frutos”.
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De acuerdo a la Mst. Avila, Caroline. Ex directora del Dep. Comunicacion,
actual Docente e Investigadora de la UDA. 15 de octubre 2013. Una vez
conocida la calificacion de la UDA, “no se replante6 el mensaje
comunicacional, se trabajé con mas fuerza en posicionar la imagen y la
percepcion de ella ante el publico en general, una vez conocida la calificacion
en el afio 2009 se lanz6 la campafia Universidad del Azuay, Universidad
triple A, como referencia de excelencia y calidad, en el afio 2010 se dio inicio
a la campafia “Estudia en serio, estudia en la UDA” con la que empezamos el
trabajo en redes sociales, medio que fue y sigue siendo de gran utilidad para

un difusion masiva de mensajes”.

La docente describe a la imagen de la Institucibn como “una imagen
prestigiosa, de calidad de la cual me siento totalmente identificada. La
infraestructura, sus docentes capacitandose continuamente, el ambiente, la
cercania unos con otros, somos una familia, eso se refleja en la imagen que
mostramos a los demas. Desde mi punto de vista, veo la necesidad de
comunicar y difundir la cercania de la institucion con la comunidad, la
vinculacién con el trabajo social y servicio comunitario, un estudiante

solidario que rompa con los prejuicios de una universidad elitista”.

Desde el punto de vista de la Dra. Hidalgo, Ruth. Responsable de La Casa
UDA. 16 de octubre 2013. En el area de atencion y servicio “la universidad
ha venido direccionando justamente a la Casa UDA que ofrece orientacion,
informacién y asesoramiento en los procesos de admision, matriculacion,
carreras de libre eleccidn, becas, procesos de insercion laboral por medio de
la Bolsa de Trabajo, ademas de la red DOBE (Departamentos de Orientacion
y Bienestar Estudiantil de los Centros de Ensefianza Secundaria), se trata de
que sea una informacién oportuna y brindada de manera cordial y respetuosa
a estudiantes, asociaciones universitarias, personas interesadas en la
Universidad del Azuay, etc.” Pues la Institucion busca “estudiantes con
calidad humana, con criterio propio que se desempefien de manera ética en
cada una de sus areas. Formar personas de bien es lo primordial para la

institucion.”
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Capitulo 1

Analisis del perfil comunicacional
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3.1. Analisis del perfil comunicacional

La mayor parte de los resultados obtenidos son de tendencia positiva con respecto a
la percepcion de la imagen en los pablicos tanto interno como externo acerca de la

categorizacion “A” otorgada desde el afio 2009 a la Universidad del Azuay.

Los resultados indicaron un alto indice de interés y un nivel éptimo de
reconocimiento de la gestion realizada por la institucién en los ultimos afios, tanto

en el plano académico como administrativo.

La difusién de los mensajes como: Primera Universidad Acreditada del Pais,
Universidad Categoria A, Estudia en Serio, Estudia en la UDA, resaltando la calidad
de la UDA, del trabajo realizado durante los afios de vida institucional, la han llevado
al reconocimiento como la primera universidad acreditada del pais en el afio 2006 y
constar entre las once universidades categoria A en el 2009, dando un impulso
sobresaliente a la imagen de calidad a nivel académico, docente y cientifico en el

contexto nacional.

En este periodo de diagndstico, se recolectd (en colaboracidn con las directivas de
diversas instituciones educativas y la UDA) la informacion necesaria para trabajar en
la propuesta del marco comunicacional partiendo desde un andlisis FODA, en el que
se hicieron evidentes pequefias necesidades de comunicacién y coordinacion de las

diferentes areas de la universidad.
3.2. Analisis FODA
3.2.1. Fortalezas
= El prestigio ganado durante todos sus afios de gestion y que se ha
reforzado con la acreditacion y seguida categorizacion “A”.
= Contar con personal comprometido con la institucion, sintiéndose

motivado y orgulloso de pertenecer a una universidad clase “A”.

= Contar con un Departamento de Comunicacion debidamente estructurado.
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Contar con estudiantes titulados en la instituciébn que en su vida
profesional se han destacado a nivel local y nacional convirtiéndose en
referentes de la calidad académica brindada por la UDA.

Brindar un amplio abanico de carreras.

Contar con una imagen posicionada a lo que los bachilleres la consideran
como “muy buena”.

Ser considerada como la universidad del austro con mejor reputacion
corporativa, segun el ranking de “Las 100 empresas y lideres con mayor
reputacion en el Ecuador” realizado por MERCO (Monitor Empresarial
de Reputacion Corporativa).

Contar con la credibilidad de su puablico objetivo: los estudiantes de
bachillerato como una institucion seria y confiable.

Contar con un selecto grupo de docentes en busqueda constante de
actualizacién de conocimientos para transmitirlos a sus estudiantes.
Ofertar carreras de tercer nivel, contar con planes de estudio de cuarto
nivel los cuales se han venido ofertando durante los ultimos afios en
diferentes carreras.

Encontrarnos con presencia en los medios juveniles como redes sociales,
comunicando informacion oficial con un lenguaje mas espontaneo e
informal.

La importancia de contar con La Casa UDA como Departamento de
difusion de informacion para el publico en general sobre carreras, becas.
Contar con instalaciones acorde a las exigencias del alumnado y
encontrarse en un mismo espacio fisico, el que ayuda a la recreacion y
genera un ambiente social amigable que ha caracterizado desde sus

inicios a la UDA.

3.2.2. Oportunidades

Contar con una receptividad positiva de los colegios de la ciudad para la
difusion de informacion sobre planes de estudio, carreras y deméas que
oferta a sus estudiantes una vez culminado el bachillerato.

De nuestros estudiantes del bachillerato encuestados el 83% desearian

estudiar en la UDA, esto nos demuestra la gran acogida que tenemos a
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nivel local y el compromiso de seguir difundiendo de manera continua
los logros de la UDA en diferentes campos.

Reforzar los mensajes transmitidos para los bachilleres quienes desde su
punto de vista creen que son convincentes como atractivos.

Coincidir con las preferencias de los bachilleres sobre los factores a
considerar el momento de elegir universidad, estas son el nivel
académico, carreras y prestigio.

Difundir nuestros mensajes en medios alternos, no tradicionales como son
las redes sociales en los cuales no se necesita invertir fuertemente en
funcion de factores econémicos, este medio cuenta con gran aceptacion
por nuestros estudiantes y publico objetivo, resaltando la importancia que
tiene la pagina institucional y su receptividad.

Darse a conocer a nivel nacional como una universidad representativa de
la ciudad de Cuenca destacada por su calidad académica y gestion
administrativa.

Realizar alianzas estratégicas con otras universidades, organizaciones
gubernamentales y ONG's, de esta manera reforzar la imagen de la

institucion en el &mbito educativo.

3.2.3. Debilidades

El constar como la segunda universidad de preferencia entre los
bachilleres de la ciudad.

Para los estudiantes de los colegios encuestados los mensajes emitidos por
la institucion carecen de conviccion, es por ello que un numeroso grupo
no perciben los mensajes y los estudiantes que si los receptan creen que el
mensaje debe ser méas especifico.

De manera general los estudiantes encuestados de la UDA creen necesario
incrementar la rotacion de la informacion.

Los bachilleres y estudiantes que ingresan a la UDA, creen que el nivel
académico es alto, ademas mencionan el poder adquisitivo, esto se podria
ser identificado como una debilidad al sugerir una imagen.

Carente nimero de docentes con PHD que demanda la SENESCYT como

uno de sus requisitos para la nueva evaluacion a Instituciones Superiores.
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= Por el incremento de estudiantes y futura receptividad de bachilleres el
espacio fisico es restringido.

= La ausencia de investigacion aplicada y difusion efectiva por falta de
incentivos diversos entre ellos econdmicos.

= El actualizar y dinamizar la pagina institucional de la universidad.

3.2.4. Amenazas

= El riesgo de ya no continuar como una universidad acreditada y categoria
“A” por parte del CEAACES mediante la evaluacion, acreditacion y
categorizacion institucional quinquenal arrancada en marzo del 2012 en
cumplimiento de la Constitucién y la LOES.

= La competencia siempre es considerada una amenaza que para el caso es
la Universidad Estatal de Cuenca que cuenta con posicionamiento y un
publico que en esencia es el mismo pero con diferentes necesidades como
la gratuidad en la educacion.

= Porcentaje medio de estudiantes avidos de mensajes y mayor rotacion.

3.3. Propuesta planteada de marco comunicacional

Segun José Herranz; Alejandro Tapia, en su investigacién La comunicacion interna

en la Universidad indican que “uno de los factores importantes de la organizacion es

el proceso de comunicacidn externa, es decir una estrategia que influye directamente
a los elementos esenciales que definen su propia forma de ser y hacer las cosas, y de
como proyectan estos distintivos Unicos hacia el exterior, de alli se desencadena el
disefio de herramientas de acuerdo al publico especifico a las que van a ser dirigidas”
(254).

La planeacion de las comunicaciones en la empresa no es un resultado al azar, es el
ajuste necesario de lo que realmente es oportuno y conveniente comunicar; y asi
facilitar el engranaje operativo y comunicacional para alcanzar la eficiencia en los

procesos desarrollados.
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A referirse al campo universitario, la comunicacion se convierte en la mejor
estrategia para la transmisién de conocimientos por la heterogeneidad del publico
externo que se relaciona entre si, de ahi parte la necesidad de desarrollar una
comunicacion distintiva, donde se evidencien sus ventajas diferenciadoras dentro de
un sector cada vez mas complejo y fluctuante, mediante el control eficiente de sus
herramientas comunicacionales; las cuales no puede reducirse Unicamente a la
aparicioén en medios masivos, sino a una participacion activa para lograr reforzar su

imagen actual en la region (262).

3.3.1. Comunicacioén externa

Para Esteban Agueda; Jests Garcia; entre otros definen en su libro Principios
de Marketing a la comunicacion externa como “la transmision de informacion
fuera de la empresa, destinada a los publicos externos de la organizacién
(consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés, entre
otros)” (84).

Entendido desde otra perspectiva, es la comunicacion dirigida de forma
masiva a los publicos que no se encuentran en la organizacién (estudiantes de
colegio y universitarios), relacionarse al mismo tiempo con un gran nimero
de receptores, impulsando una imagen corporativa adecuada al exterior de la
UDA, mediante el fortalecimiento de sus valores organizacionales en este

caso la calidad académica, la seriedad organizacional, el ambiente social.

3.3.2. Valores de una organizacion

Para Max Hernandez, en su libro La direccién por valores, describe a los

valores de una organizacion grafica como “la percepcion que tienen los
propios colaboradores de su organizacion, casi siempre esta percepcion de si
mismos, es distorsionada o evadida en ciertas falacias que tifien sus
verdaderas destrezas, de las que el imaginario organizacional le ha
adjudicado”. Por lo tanto, la organizacion posee un sistema de valores, todos
ellos modelan una orientacion del comportamiento de los lideres y de su

personal, estos deben ser construidos a partir del convencimiento personal y
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de la coherencia en todas las decisiones de los diversos estamentos de la
organizacion (130).

Figura 2: Valores organizacionales

TRADICIONALES: Los cuales se sostienen en la
organizacion al paso del tiempo, son importantes en
la medida que mantengan su identidad. Este es
utilizada por organizaciones que buscan perpetuarse
con el tiempo.

NUCLEARES: son constitutivos al comportamiento e
VALORES idiosincrasia de los “duefios” de la organizacion, este
tipo de valores es muy apreciado a medida que

ORGANIZACIONALES guarde una coherencia entre lo que se dice y hace.

ADOPTADOS: Aquellos que la organizacién adopta
para redefinirse, es una estrategia de gestion de
cambio, a través de la insercién de los valores
adoptados en la cultura organizacional en la
actualidad.

Fuente: Max Hernandez, La direccién por valores., Cuba, 2001 (30).

3.3.3. Ejes estratégicos para la comunicacion externa

Para Carlos Fernandez Collado en su libro La Comunicaciéon en las

organizaciones, “toda organizacion debe trabajar en una serie de objetivos

para mejorar la imagen externa o publica, es decir definir y desarrollar la
cultura organizacional; cultivar la motivacion, integracion y participacion de
los recursos humanos; mejorar la productividad; asegurar la rentabilidad,;
incrementar la competitividad; controlar y lograr la fidelidad del mercado; ser
un referente social del sector” (184).En el caso del ambito educativo, es
importante que exista una buena herramienta estratégica de gestion, como es

la comunicacion interna y externa.

Al lograr el dominio de la comunicacion interna y externa, se podra mantener
adecuadamente una organizacion, al mismo tiempo que se involucra y motiva
(cada vez mas) a su personal, a sus publicos y grupos de interés externos,

mediante una adecuada cultura organizacional que potencie los valores
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sociales de la misma, ya que una buena comunicacion empieza por uno

mismo.

Eduard Freeman y Davis Phillips en su libro Stakeholder Theory and

Organizational “la imagen de la organizacién hacia sus publicos y grupos de
interés, debe manejarse lo méas profesional posible para asi diferenciarse

éticamente de la competencia” (409).

La confianza, calidad, credibilidad y reputacion de la UDA son determinantes
en la eleccion de los servicios que ofrece, a la par de las variables
sociodemograficas, habitos de preferencia o consumo y comportamiento de
los estudiantes, personal administrativo, docentes y empleados en general.
Pues lo que piense u opine la poblacion de la institucion serd siempre
producto de la informacion voluntaria o involuntaria que la UDA emita hacia
el interior o exterior. Por lo tanto, es imprescindible comunicar lo que
acontece en ella y no callarlo, informar de una manera logica, clara y
organizada, es decir por medio de un concreto y riguroso plan o estrategia de

comunicacion.

Por otro lado Thierry Libaert en su libro EI Plan de Comunicacion

organizacional, relaciona los instrumentos de comunicacion organizacional
con los medios; viéndolos como parametros dominantes en el desarrollo del
plan comunicacional en la empresa. Su seleccion incluye la frecuencia en su
uso y las diferentes acciones a desarrollar segun la especificidad del mismo.
Para el autor la seleccion de los instrumentos de comunicacion dependen de
tres aspectos fundamentales, que forman la base para la accién estratégica,
estos son: el mensaje, ¢qué se quiere decir como empresa? el objetivo de
comunicacion, ¢qué se quiere alcanzar emitiendo ese mensaje? y el publico ¢a
quiénes se quiere impactar con el mensaje? Estos instrumentos se encargan de
racionalizar, homogenizar, regular y facilitar las comunicaciones de la

empresa con su publico objetivo (185).

Por consiguiente, luego de realizada la investigacion se propone implementar

una secuencia de mensajes de convencimiento y certeza de la calidad
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educativa que oferta la universidad, ya que el haber sido la primera acreditada
del pais, le otorga la ventaja de recalcar el buen trabajo que se ha realizado a
través de los afios. El objetivo es claro, ser reconocida por sus logros y como

una universidad con valores que busca la excelencia educativa.

Para Libaert existen tres grandes tipos de instrumentos de comunicacion,

divididos entre directos y personales, impresos, y digitales.

a. Los directos y personales incluyen el uso de contactos espontaneos,
entrevistas individuales, reuniones generales, capacitaciones, cursos Yy
conferencias.

b. Los impresos, estan relacionados a las notas informativas, folleteria con
informacion de cada carrera, boletines, carteleras, carteles, revistas
institucionales con informes sobre las diversas actividades realizadas.

c. Los instrumentos digitales, debido a su gran importancia y a los altos
niveles de penetracion en la sociedad contemporanea, especificamente en los

jovenes (185).

Para el desarrollo de la propuesta comunicacional se cuenta con datos totales
de la investigacion realizada, en la que se profundiza en los aspectos para la
evaluacion y diagndstico de la comunicacion interna, externa y de los

instrumentos utilizados en el sistema informativo de la institucién.

Al respecto la postura teorica del disefio del mensaje, su contenido y la
frecuencia de emision abarcan las dimensiones propuestas de los diferentes
procesos de comunicacion, que se dan de manera formal y esponténea en la

organizacion.

3.3.4. Disefio del mensaje

De acuerdo a Jose Barquero y Mario Barquero en su libro Manual de

Relaciones Publicas; publicidad y comunicacion se establece que una de las

etapas del plan de comunicacion es el disefio del mensaje, partiendo de la

respuesta que se desea recibir del publico. Este plan debe estar basado en el
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modelo de comunicacion AIDA, donde se interrelacionan los aspectos del
mismo, desde el sentido en el que el emisor sepa con exactitud lo que dice,
por qué lo dice, y cuales son los objetivos que desea alcanzar con lo que dice;
por lo cual se precisa tener conocimiento de las caracteristicas del destinatario

final del mensaje. (64)

En el caso de la Universidad del Azuay, ésta ha trabajado desde hace varios
afios en una secuencia de mensajes sobre la excelencia académica y la
seriedad de la institucién. El slogan: Naciste para estudiar en serio, estudia en
el UDA, se mantiene desde la nueva evaluacion por parte del CEAACES,
institucién que acredita la universidad como Educacion Superior y la

categorizo6 en la categoria “B”.

Maria Isabel Vintimilla, responsable del Departamento de Comunicacién de
la UDA, mediante un boletin de prensa presentado una vez conocida la nueva
categorizacion indica que: “El informe emitido por el CEAACES se basa en
el andlisis de la informacion de la Universidad de los afios 2010, 2011 y 2012;
con los resultados del proceso de evaluacion se aplicaron métodos de analisis
estadistico directo y/o analisis de conglomerados para categorizar a las

Universidades que fueron acreditadas”. Anexo N4.

Este modelo de categorizacion es distinto al que en su momento emple6 el
Consejo Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la
Calidad de la Educacion Superior CONEA. La Universidad del Azuay recibid
la categoria “B” lo que de acuerdo al “Reglamento para la determinacion de
resultados del proceso de evaluacién, acreditacion y categorizacion de las
Universidades y Escuelas Politécnicas y de su situacion académica e
institucional. En el capitulo IV, Art. 13 indica la posibilidad de ofertar
nuevas maestrias académicas, y continuar con las maestrias profesionales,

especializaciones y carreras de tercer nivel en cualquier 4rea académica.”

La Universidad del Azuay trabajo muy duro en la imagen y difusién de su
primera categorizacion, la misma que ya se encontraba posicionada en la

mente de los estudiantes y publico meta (bachilleres). En la actualidad es un
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reto trabajar en un nuevo esquema de comunicacién externa e imagen que

mantenga a la UDA como una institucion seria y de calidad.

Para Caroline Avila ex directora del Departamento de Comunicacion y
docente de la institucion es necesario trabajar en otro esquema y cambiar la
propuesta anclada en categorias, a su parecer esto no se hizo en el pasado y
dejo un vacio en cuanto al valor de marca en la cual se debe hacer énfasis

para fortalecerla rapidamente a fin de reforzar su prestigio.

3.3.5. Comunicacioén de crisis

De acuerdo a Hugo Daniel Fernandez en su libro Plan Estratégico de

Comunicacion sefiala que “toda organizacion debe tener un Plan de
Comunicacion de Crisis. Este plan tiene que estar preparado de antemano, ya
que en las situaciones de emergencia, especialmente, las crisis accidentales,
no hay tiempo que perder y muchas de las actividades necesarias pueden y

deben tenerse planificadas por adelantado” (37).

Segun Maria Isabel Vintimilla en noviembre del 2013 se trabajo en un plan

de crisis, el cual sefiala como puntos principales:

a. La Universidad del Azuay utilizo la letra “A” de su primera acreditacion en
sus piezas comunicaciones y mensajes de camparia durante varios afios, en el
afio de 2013 se comenzO paulatinamente a eliminar la A del material
corporativo, mensajes y piezas comunicacionales.

b. El slogan “Estudia en serio, estudia en la UDA” se mantendra en todos los
mensajes.

c. Los artes institucionales deberan transmitir un mensaje que refuerce los
puntos positivos, a través del copy se mantendra la caracteristica de calidad,
para atenuar la percepcion negativa de que existe menor calidad por la
categoria “B”; el mensaje serd: “Comprometidos con una educacion superior

de calidad”. Anexo Nb.
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3.3.5.1. Criterios para la planificacion de medios publicitarios y

canales de comunicacion

Para Maria Gonzalez y Enrique. José Carrero en su libro Manual de

planificacion de medios, “el término frecuencia esta acufiado a la

publicidad y a la estrategia de medios en un plan de comunicacion, es
la medida en nimero de veces que cada persona del grupo objetivo
debe ser alcanzada por la campafa” (46). Dicho planteamiento se
encuentra circunscrito a mensajes masivos que por las caracteristicas
propias de los mismos son mucho mas directos e influyentes, en el

momento de medir la efectividad o no de un mensaje.

El andlisis de la comunicacion externa parte de la apreciacion de los
procesos comunicacionales que se dirigen al exterior de la
organizacion, con los que se busca reforzar los aspectos propios de la
misma que permitirdn el establecimiento de elementos distintivos y

diferenciadores que segmentan en un mercado competitivo.

Los estudiantes activos en el periodo académico de marzo 2010 ya
conocian la acreditacion de la universidad y su categorizacion la cual

dio refuerzo a la primera y la garantia educativa que ofertaba la UDA.

En la actualidad se precisa que la frecuencia de los mensajes sea
mayor dependiendo del medio, especificamente la radio y prensa
escrita, ya que en funcion de la investigacion realizada los estudiantes
encuestados sienten una mayor necesidad de frecuencia de
informacion. Tanto los medios ATL y BTL son fundamentales para
este nuevo proceso de informacion, la radio continua siendo un medio
atrayente para los estudiantes, por su parte la prensa se orienta a
posicionar la marca a nivel general, y las redes sociales para llegar con

mensajes claros y oportunos al nicho de mercado.

El contar con presencia de marca en eventos académicos importantes

y de renombre en la ciudad y a nivel nacional es importante, pero se
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convierte en un trabajo que requiere de la participaciéon de todos los
actores de la institucion. En las siguientes matrices se desarrollan
estrategias especificas tanto para estudiantes de bachillerato como

pertenecientes a la Institucion.
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Conclusiones

Se cree conveniente detallar conclusiones especificas por cada capitulo desarrollado
en esta investigacion, con la finalidad de obtener pautas claras que ayuden a reforzar

el plan comunicacional e imagen que se quiere mostrar al publico objetivo.

La percepcidn que tienen nuestros estudiantes como el puablico meta (bachilleres) de
la UDA es de una Universidad seria que oferta diversidad en carreras, nivel
academico y prestigio. De acuerdo con estos puntos positivos y sobresalientes de la
Institucion es necesario estimular sensaciones, captar su atencion mediante mensajes
claros y sencillos referentes a esta nueva categorizacion y la diferencia que existe con
la primera; cuales fueron los factores evaluados que la llevan a estar en la categoria
“B”. Mediante una comunicacion integrada tanto externa e interna concebir y
difundir las caracteristicas y cualidades de la Universidad, las que no se han perdido

y las que sirvieron para ser la primera Universidad acreditada del pais.

Los atributos sefialados no han podido ser mejores; ya que en el presente trabajo de
campo Yy recopilacion de datos los futuros universitarios posicionan a la UDA entre
las dos mejores instituciones de Educacion Superior de la ciudad y una de las

mejores a nivel nacional.

La UDA se caracteriza por ser una institucion seria y con un bien nivel académico,
atributos que definen la personalidad de marca, en la cual tiene que trabajarse de
manera enérgica en la actualidad debido a la coyuntura de resultados de evaluacion
por parte del CEAACES.

Luego de haber culminado el proceso investigativo comunicacional se precisa
trabajar en las diferentes asociaciones positivas que la universidad puede difundir
como: la calidad, innovacion, investigacién cientifica y formadores de seres humanos
con valores, volviendo a las raices desde su creacion y las etapas por las que ha
pasado, retomando su gestion de afos anteriores, sus logros, pues ellos deben ser la
pauta para desarrollar un nuevo mensaje comunicacional, sumando a éstos atributos

como valor de marca intrinsecos.
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Recomendaciones

Tomando en cuenta los resultados obtenidos, la Universidad del Azuay debe plantear

objetivos y estrategias que permitan mejorar los procesos de comunicacion con sus

publicos objetivo, que para el caso corresponden a los estudiantes de colegio de los

ultimos niveles de bachillerato y los estudiantes actuales de la institucién. Para ello

se plantean las siguientes matrices de recomendaciones:

Tabla 11: Matriz de recomendaciones comunicativas de colegios.

Objetivo Estrategias Tacticas
1.1 Realizar campafias de
informacién en los medios de | Mediante el Departamento de Comunicacion coordinar la
comunicacién dirigidos al publico | difusion del nuevo slogan de la UDA “Comprometidos
meta y general. con una educacion superior de calidad” con mensajes de
apoyo relacionados al nivel académico ofertado en sus
Radio y Televisién. carreras.
1
Por medio de la péagina web brindar a los futuros
bachilleres la opcién de interactuar con la Institucion
1.2. Uso de la Pagina Institucional, in_corporando una pestafia de Test de gptitud_ para las
diferentes carreras, para lo cual el estudiante interesado
debera llenar una base de datos que servira mas adelante
para un fin especifico.
L . Con la base de datos (ejecucién del punto anterior), enviar
2.1. Comunicacion directa/ correo |. - o . .
electronico. mformampn_perlodlca _de lo que est4 haciendo la UDA a
nuestro publico potencial.
Informar a los futuros universitarios los diversos
2.2.  Promover los  beneficios | beneficios con los que cuenta la UDA para sus estudiantes
academicos en la Casa Abierta. como: el seguro estudiantil, insercién laboral mediante la
bolsa de trabajo, red DOBE, etc.
Mediante las redes sociales resaltar atributos de interés
Institucional tanto en valores humanos como académicos.
2 2.3. Reforzar los atributos de interés | Difundir la vinculacién de la UDA con el trabajo social y

Institucional. Redes Sociales.

servicio comunitario, con el fin de mostrar cercania de la
institucién con la comunidad y a la vez a un estudiante
solidario que rompa con los prejuicios de una universidad
elitista.

2.4. Establecer vinculos con las
principales empresas, cdmaras de la
ciudad mediante un plan de relaciones
publicas.

Crear redes institucionales, proyectos sin fines de lucro,
redes tematicas y ejercicio practico de conocimientos.

Identificar las oportunidades en el campo laboral que la
Universidad presenta a sus estudiantes una vez culminada
la carrera.
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Tabla 12: Matriz de recomendaciones comunicativas de la UDA.

Objetivo | Estrategias TActicas
Coordinar con el Departamento de Comunicacion de la UDA
la ejecucion de un plan de RR.PP, en el cual el Rector de la
1.1. Realizar un plan de | Institucion sera el vocero, quien dara a conocer la ejecucion
RR.PP con los diversos [ de nuevos proyectos académicos, alianzas estratégicas con
medios de la ciudad. universidades dentro y fuera del pais, etc.
1.2. Interactuar con los|Con la colaboracion de sus locutores trabajar mediante
estudiantes UDA | entrevistas con presidentes de escuelas, representantes
mediante la radio | académicos, e interactuar con los estudiantes para afianzar la
1 interna. relacidn de pertenencia. Ejemplo concursos académicos.
Con la colaboracion de los coordinadores de cada area y
escuelas de la institucion, ubicar carteleras o boletines
1.3. Hacer uso de medios | informativos (dependiendo el caso) con informacién actual y
escritos, que contengan | relevante acerca de la UDA.
informacién relevante en
la propia institucion.
Elaborar un afiche informativo, con aspectos relevantes de la
cultura corporativa, los mismos que serdn ubicados en los
sitios estratégicos de la institucion.
Realizar capacitacion al personal en Comunicacion Efectiva
2.1, Plantear | y PNL, Relaciones Humanas, Atencién al Cliente, entre otros
capacitaciones temas.
permanentes al personal
administrativo. Mejorar la inter-relacion entre el personal administrativo de
la UDA, mediante espacios de socializacion (reuniones,
charlas, espacios de opinidn, etc.).
2.2. Permitir que todos
los estudiantes conozcan | Realizar un folleto con la informacion de todos los servicios
en igualdad de [ que ofrece la UDA.
condiciones, los | Dar a conocer a todos los estudiantes acerca de los convenios
servicios que ofrece la|con otras instituciones educativas, mediante la difusiéon en
institucion. los medios de comunicacién.
2.3.  Motivar a la|Proponer eventos o espacios de interés general para los
participaciébn  de  los | estudiantes (eventos sociales, deportivos y/o educativos).
2 estudiantes, en distintos

eventos institucionales
de caracter masivo.

2.4. Reforzar los valores
institucionales, de tal
manera que Se vea
reflejado en los
comportamientos de los
alumnos.

Desarrollar actividades especificas por carrera en las cuales
se involucre el estudiante con su area de estudio (proyectos
innovadores, casas abiertas, etc.).

Ejecutar campafias resaltando diferentes valores en cada mes
del afio.

Asentar la importancia de que los estudiantes demuestren
respeto por los personeros de la Institucion y viceversa.

Proponer mensajes que sugieran el involucramiento del
estudiante con su carrera, es decir identidad de profesion, de
tal forma que logren diferenciarse de las demas. Ejemplo:
Disefio = Creatividad, Derecho = Justicia, etc.
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3.1 Mejorar la
comunicaciéon en los
distintos procesos que
requieren los alumnos.

Mantener informado al pablico, con respecto a sus reclamos
0 quejas.

Agilizar los procedimientos, para que las respuestas a los
requerimientos sean inmediatas.

Comunicar a los alumnos las respuestas definitivas.

Crear material informativo sobre los distintos tramites que se
realizan en cada secretaria de faculta en el que consten los
pasos para el procedimiento, requisitos, y personeros a los
que se debe acudir.

Elaborar material informativo anual, que sera entregado al
final del periodo de labores, donde consten los avances de la
Institucion tal como haria en la pagina web.

Reforzar los medios de comunicacidon digitales como
Facebook y Twitter para crear espacios de informacion a los
usuarios.
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Anexos

ANEXO N. 1 MODELO DE ENCUESTA Y ANALISIS RESULTADOS
COLEGIOS

ENCUESTA DE LA PERCEPCION Y CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES

DE ANTEMANO SE AGRADECE A CADA UNO DE LOS ESTUDIANTES QUE APORTAN CON LA INFORMACION INGRESADA EN ESTA
ENCUESTA,

LA MISMA SERVIRA PARA EL DESARROLLO DE LA TESIS: "ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

APARTIR DE SU CATEGORIZACION "A" Y PROPUESTA DE MARCO COMUNICACIONAL"
NIVEL DE
GENERO: BACHILLERATO: COLEGIO:

1 DFEMENINO 1 Dz I:ls D

2 D MASCULINO

1. USTED, COMENZARA UNA CARRERA UNIVERSITARIA APENAS TERMINE EL COLEGIO?

1]]5' ZDNO

2. A QUE CARRERA UNIVERSITARIA APLICARIA?
1 D ADMINISTRACION DE EMPRESAS 6 D INGENIERIA DE SISTEMA
2 D ARQUITECTURA 7 D INGENIEIA ELECTRICA
3 D BIOLOGIA 8 D MEDICINA
4 D DERECHO 9 D PSICOLOGIA

5 D DISENO 10 D TURISMO
1 D OTRA

3. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, INDIQUE CON NUMEROS LAS TRES (3) UNIVERSIDADES A LAS QUE LE GUSTARIA APLICAR. (siendo 1 la
mas importante)

1 D UNIVERSIDAD DEL AZUAY 4 D UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

UNIVERSIDAD TECNICA PARTITULAR DE
5 LOJA

2 D UNIVERSIDAD DE CUENCA

3 ]:| UNIVERSIDAD CATOLICA DE CUENCA 6 |:| OTRA

4. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, CUALES SON LOS TRES (3)FACTORES A CONSIDERAR PARA SU ELECCION DE UNIVERSIDAD? (siendo 1
lamas importante)

1 I:| CARRERAS 6 D BECAS

2 I:| INSTALACIONES 7 D PERSONAL DOCENTE

3 I:| NIVEL ACADEMICO 8 D PAGOS DE COLEGIATURA
4 I:| PRESTIGIO 9 D OTROS

5 I:| AMBIENTE SOCIAL
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5. HA ESCUCHADO SOBRE LA CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES DEL PAIS?

1]]5' ZDNO

* Si la respuesta es NO, seguir a la pregunta # 8.

6. ESTA CATEGORIZACION BUSCA:
1 D DIFERENCIAR A LAS UNIVERSIDADES POR SU NIVEL ACADEMICO E INVESTIGATIVO.
2 D DIFERENCIAR A LAS UNIVERSIDADES POR SU MANEJO ADMINISTRATIVO.

3 D DIFERENCIAR A LAS UNIVERSIDADES POR SU INFRAESTRUCTURA FISICA.

4 D TODAS LAS ANTERIORES.

7. CONSIDERA USTED, QUE ESTA CATEGORIZACION ES POSITIVA PARA EL AVANCE ACADEMICO DE LA EDUCACION SUPERIOR DEL PA(S?
1 D sl 2 D NO

8. QUE IMAGEN PERCIBE DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

PODRIA
1 MUY BUENA 2 BUENA 3 MALA 4 MEJORAR

9. CONOCES EN QUE CATEGORIA SE ENCUENTRA LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

1]]5' ZDNO

10. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, A SU PARECER CUALES SON LOS TRES (3) ATRIBUTOSQUE IDENTIFICAN A LA UDA? (siendo 1 lamas
importante)

1 D CARRERAS 6 D BECAS

2 ]:| INSTALACIONES 7 |:| PERSONAL DOCENTE

3 D NIVEL ACADEMICO 8 D PAGOS DE COLEGIATURA

4 D PRESTIGIO 9 D OTROS

5 D AMBIENTE SOCIAL

11. CONSIDERA QUE LA CATEGORIZACION A LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR REALZO LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD
DEL AZUAY?

1 D sl 2 D NO
12. TE GUSTARIA ESTUDIAR EN LA UDA?
1 D sl 2 D NO
13. DESDE SU PUNTO DE VISTA QUE TIPO DE ESTUDIANTE INGRESA A LA UDA?
1 D LOS QUE TIENEN DISPONIBILIDAD DE HORARIOS 4 D TODOS LOS QUE DESEAN INGRESAR.
2 D LOS ESTUDIANTES CON BUEN NIVEL ACADEMICO 5 D OTROS

3 D LOS ESTUDIANTES QUE TIENE PODER ADQUISITIVO

14. LOS MENSAJES PUBLICITARIOS TRANSMITIDOS POR LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY SON SUFICIENTES?
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1 D sl 2 D NO 3 D NO LOS HE PERCIBIDO

15. LOS MENSAJES SON INFORMATIVOS Y CLAROS?
1 D I 2 D NO
16. ¢POR QUE MEDIO DE COMUNICACION SE HA INFORMADO?

1 I:| PRENSA 4 |:| EN LA PROPIA INSTITUCION

2 D RADIO 5 D OTROS

3 D REDES SOCIALES

17. ¢éCUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION POR CUAL DECEARIA TENER INFORMACION DE LA OFERTA ACADEMICA Y NOVEDADES DE
LA UDA?

1 D PRENSA 4 D EN LA PROPIA INSTITUCION
2 D RADIO 5 D OTROS

3 ]:| REDES SOCIALES

GRACIAS
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1. COLEGIOS ENCUESTADOS
Grafico 1

COLEGIO

.HERMAN\ MIGUEL "LA
SALLE"

EIMIGUEL MERCHAN OCHOA
[JLOS ANDES
Wsan FRANCISCO
CILA ASUNCION
EUNDAD EDUCATIVA BORJA
Orio
CIBEMIGHO MALO
CISUDAMERICANO
WSALESIANAS
CIPOLITECNICO KENNEDY
CILICEO CRISTIANO
MCEDFI

: CIESPIRITU DE SABIDURIA
B ANTONIO AVILA

[o,30%] [12,51%]

CITECNICO SALESIANG

2. GENERO

Grafico 2

Frecuencia NIVEL
Tabla 2 ACADEMICO
GENERO FEMENINO 56 33%
B FEMENNO
Dresa™
MASCULINO
Total
Sistema
Total
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3. NIVEL DE BACHILLERATO
Grafico 3 Tabla 3

Frecuencia Porcentaje

0,48% SEGUNDO DE
BACHILLERATO

TERCERO DE

SEGUNDO b A CHILLERATO

BACHILLERATC

ERCERO
AcHiLLEraT(_TOtal

ISTEMA .
Sistema

Total

PREGUNTA N. 1.
¢Usted, comenzara una carrera universitaria apenas termine el colegio?

Grafico 4 Tabla 4

1. USTED, COMENZARA UNA CARRERA UNIVERSITARIA APENAS TERMINE EL
COLEGIO?

]
Eno
O Perdidos

Frecuencia Porcentaje

S|

NO

Total

Perdidos

Total

Anélisis:
Esta pregunta arrojo como resultado que un 87.71% de bachilleres tienen planeado

ingresar en alguna de las Universidad de la Ciudad inmediatamente después de haber
concluido sus estudios intermedio, en cambio, el 11.90% de los encuestados por
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diversas razones ya sea de ambito econdmico, disponibilidad de tiempo o de trabajo

pospondra sus estudios de tercer nivel.
PREGUNTA N. 2
A qué carrera universitaria usted aplicaria?

Grafico 5

2. A QUE CARRERA UNIVERSITARIA USTED APLICARIA?

[ ADMINISTRACION DE
EWPRESAS

H ARQUITECTURA

OBoLosia

M perRECHO

Doisefio

W INGEMERIA E SISTEMAS

INGENIERIA ELECTRICA

MEDICINA

PSICOLOGIA

W TURISHO

CoTrRa

Orerdidos

mom

Andlisis:

Tabla b

Frecuencia Porcentaje

ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

ARQUITECTURA

BIOLOGIA

DERECHO

DISENO

INGENIERIA DE
SISTEMAS

INGENIERIA
ELECTRICA

MEDICINA

PSICOLOGIA

TURISMO

OTRA

Total

Perdidos

Total

El trabajo de campo como ya fue sefialado se realizo en colegios de diversos status

de la ciudad en Cuenca, en distintas especialidades; para lo cual es muy importante

sefalar que las carreras “tradicionales” como es Medicina y Arquitectura continuan

teniendo la mayor preferencia por parte de los bachilleres de nuestra ciudad. Con un
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29% Medicina que equivale a 220/771 encuestas, seguida por Arquitectura con un

12 %.

PREGUNTAN. 3

¢Por nivel de importancia, indique con nimeros las tres universidades a las que le

gustaria aplicar?

Grafico 6

3. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, INDIQUE CON NUMEROS LAS TRES
UNIVERSIDADES A LAS QUE LE GUSTARIA APLICAR?
BIUNIVERSIDAD DEL AZUAY
[ |NIVERSIDAD DE CUENCA
(ESTATAL) i
[UNIVERSIDAD CATOLICA
DE C

mUVETSaD P?LITECN\CA

DUNIVERS\DAD TECNICA
PARTICULAR DE LOJA

WoTRA

Orerdidos

Tabla 6

Frecuencia Porcentaje

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

UNIVERSIDAD
DE CUENCA
(ESTATAL)

UNIVERSIDAD
CATOLICA DE
CUENCA

UNIVERSIDAD
POLITECNICA
SALESIANA

UNIVERSIDAD
TECNICA
PARTICULAR
DE LOJA

OTRA
Total
Perdidos

Total

Anadlisis: Los resultados a esta pregunta han sido contundentes, ya que la Universidad

de Cuenca también conocida como Estatal se lleva la mayor preferencia de los

bachilleres con un 65% frente a todas las otras universidades de la ciudad, seguido de

un 27% por la Universidad del Azuay, y finalmente por la Universidad Catolica de

Cuenca con un 3%.

61



Estos resultados muestran que la Universidad de Estatal cuenta con la mayor
aceptacion dentro de la ciudad, lo cual puede deberse a sus diferentes atributos
académicos, investigativos, econdmicos, los que se analizara y detallard mas

adelante.

PREGUNTAN. 4

¢Por nivel de importancia, cuales son los tres factores a considerar para su eleccién

de universidad?

Grafico 7 Tabla 7

4. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, CUALES SON LOS TRES FAC1

CONSIDERAR PARA SU ELECCION DE UNIVERSIDAD? Frecuencia

Porcentaje
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EIPERSON
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PAGOS DE
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OTROS

Total

Sistema

Total

Andlisis: Para un estudiante del ultimo de estudio el momento de elegir una

Institucion Superior es importante que esta cuente con un buen nivel académico 55

62



%, las carreras ofertadas con un 30.00%, la diversidad, duracion, pensum de cada
una de ellas, y finalmente el prestigio con un 5%, esto se basa en la reputacion de sus
graduados en el campo laboral, gestion administrativa, académica, un buen manejo
Institucional durante los afios de servicios brindados a la comunidad.

PREGUNTAN. 5

¢Ha escuchado sobre la categorizacion de las universidades del pais?

Grafico 8 Tabla 8

5.HAESCUCHADO SOBRE LA CATESEI;{LZACI()N DE LAS UNIVERIDADES DEL

P Frecuencia  Porcentaje
E:grdidos

Sl 509 66%

NO 260 34%

Total

Sistema

Total

Total

Anadlisis: La categorizacion de las Universidades de todo el pais comenzé desde el
afio 2010, un proceso que ha tomado fuerza y difusion en los tres ultimos afos,
obteniendo como resultado un 66% de reconocimiento por los estudiantes de nivel
intermedio, teniendo en cuenta que el otro 34% que no han escuchado sobre esta

categorizacion.
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PREGUNTA N. 6

¢ Esta categorizacion busca?

Grafico 9 Tabla 9

Frecuencia Porcentaje

6. ESTA CATEGORIZACION BUSCA?
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Direrdidos IFERENCIAR A LAS
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IFERENCIAR A LAS
NIVERSIDADES POR SU
IFRAESTRUCTURA FISICA?

DDAS LAS ANTERIORES

lotal

Perdido

Total

Analisis: Luego de conocer que la mayor parte de bachilleres tienen conocimiento de
la categorizacion se debe corroborar lo que ésta busca y que evalla, el 49% los
estudiantes sefialan que la categorizacion busca diferenciar a las universidades por su
nivel académico e investigativo, con un 25,61% la opcion “todas las anteriores”, que
comprende: diferenciar a las universidades por nivel académico e investigado,
manejo administrativo y de infraestructura. En términos generales el fin que

persigue la categorizacion.
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PREGUNTA N. 7

¢Considera usted, esta categorizacién es positiva para el avance académico de la

educacion superior del pais?

Grafico 10 Tabla 10

7. CONSIDERA USTED, ESTA CATEGORIZACION ES POSITIVA PARA EL q q
AVANCE ACADEMICO DE LA EDUCACION SUPERIOR DEL PAIS? Frecuencia Porcentaje

Ws
5[]
Operdicos
Sl

NO

4,1

Total

m

Sistema

|

Total

Analisis: La respuesta a esta pregunta era predecible, pues el 73,40% de los
encuestados ven como positivo la categorizacion pues esto se desprende de la

evaluacion que se hace a las Instituciones a las que en algin momento aplicaran.
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PREGUNTAN. 8

¢ Qué imagen percibe de la Universidad del Azuay?

Grafico 11 Tabla 11
45,00
‘ 42,47
40,00 \
35,00 F . .
\ recuencia Porcentaje
30,00 \
26,23
25,00 e COLEGIOS
PARTICULARES/
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’ \\ 0,52 FISCALES BUENA 268
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o *ﬁ 1,69
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& &S
9 ‘b S
» ‘\‘?‘Q ‘
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Total 699
Sistema
Total

Analisis: Es gustoso conocer la opinién y la percepcion que genera la Universidad
del Azuay en la colectividad estudiantil, ya que de un 99,86%, dividida en 58.71%
de la muestra que califica a la imagen de la UDA como “muy buena” y un 38.39%
como “buena”. La gestion realizada afio tras afio por la Institucién se ve reflejado en
la imagen que recibe el publico meta, es importante seguir trabajando en pro de la

excelencia universitaria.
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PREGUNTAN. 9

Conoce en que categoria se encuentra la Universidad del Azuay?

Grafico 12 Tabla 12

9. CONOCE EN QUE CATEGORIA SE ENCUENTRA LA UNIVERSIDAD DEL
AZUAY?

Frecuencia Porcentaje

S

NO

Total

Sistema

Total

Anaélisis: Los resultados de esta pregunta da sefiales que la difusion comunicacional
de la Universidad es la correcta aun que podria mejorar, pues el 72.06 % de los
colegiales tiene conocimiento de su categorizacion y un 27.55% lo desconoce,
teniendo en cuenta que son colegios fiscales, fiscomisionales y particulares que se

informan por diferentes medios que revisaremos mas adelante.
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PREGUNTAN. 10

Por nivel de importancia, a su parecer cuales son los tres atributos que identifican a
la UDA?

Grafico 13 Tabla 13

Frecuencia Porcentaje
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Andlisis: La Universidad del Azuay cuenta con tres atributos muy importantes
identificados por los futuros bachilleres como son: carreras con un 32%, nivel
académico con 29% e instalaciones con un 13%. Los dos primeros atributos

coinciden con los que deberia tener la Institucion a la cual ellos quisieran pertenecer.
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PREGUNTAN. 11

¢Considera usted, que la categorizacion de las instituciones de educacion superior

realzo la imagen de la Universidad del Azuay?

Grafico 14 Tabla 14

11. CONSIDERA USTED QUE LA CATEGORIZACION DE LAS INSTITUCIONES DE
EDUCACION SUPERIOR REALZO LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD DEL
AZUAY?

Frecuencia Porcentaje

[_E]

Eno
Orerdidos

S|

NO

Total

Sistema

Total

Andlisis: Para los encuestados la acreditacién de la UDA realz6 de manera efectiva la
imagen de la Institucion con un 77%, el resultado es positivo para las futuras

estrategias institucionales que se piensen aplicar.

PREGUNTA N. 12

Te gustaria estudiar en la UDA?

Grafico 15 Tabla 15

12. TE GUSTARIA ESTUDIAR EN LA UDA?

Hs
5[}
Operdidos

Frecuencia Porcentaje

Sl

NO

Total

Sistema
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Analisis: Esta pregunta mas directa muestra que el 83.57% de todos los encuestados
indicaron que les gustaria ingresar a la UDA, es una cifra referente que demuestra
que el trabajo de oferta académica para los bachilleres cada afio “Aula abierta” esta
dando resultados. Teniendo un 16.04% de estudiantes que no muestran interés por

diversas razones que podremos sefialar mas adelante.

PREGUNTA N. 13

Desde su punto de vista, que tipo de estudiante ingresa a la UDA?

Grafico 16 Tabla 16

13. DESDE SU PUNTO DE VISTA, QUE TIPO DE ESTUDIANTE INGRESA A L
UDA?
Frecuencia
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DESEAN INGRESAR

OTROS

Total

Anadlisis: Es interesante conocer la percepcién de los estudiantes de nivel intermedio
en esta pregunta, el 40% creen firmemente que los estudiantes que ingresan a
estudiar una carrera de tercer nivel en la Universidad del Azuay son los que tienen un

buen nivel académico, esta imagen asociada al poder adquisitivo 33%.
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PREGUNTA N. 14

¢Los mensajes publicitarios transmitidos por la universidad son los suficientes?

Grafico 17 Tabla 17

Frecuencia Porcentaje

Sl

14. LOS MENSAJES PUBLICITARIOS TRANSMITIDOS POR LA UNIVERSIDAD
SON LOS SUFICIENTES?
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Total

Sistema

Total

Analisis: Es importante e interesante analizar esta pregunta, ya que se ha obtenido
una referencia del nivel de percepcién de la publicidad y mensajes que se han
transmitido al publico objetivo; pues se consiguié un 45% de estudiantes que se
encuentran satisfechos y creen que son suficientes los mensajes emitidos por la UDA
por medio de los diferentes medios de comunicacion, pero también un buen grupo
que no los han percibido siendo el 31% de encuestados, estos si los sumamos a los
que “no creen que son suficientes”, se obtiene el 54.98% que describen a los que por

uno u otro motivo no les ha llegado los mensajes o simplemente son indiferentes.
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PREGUNTA N. 15

¢ Qué opina de los mensajes transmitidos por la UDA en su publicidad?

Grafico 18 Tabla 18

15. QUE OPINA DE LOS MENSAJES TRANSMITIDOS POR LA UDAEN SU
PUBLICIDAD?

Frecuencia Porcentaje
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Analisis: Es atrayente entender los resultados que arrojo esta pregunta, ya que las 3
opciones se encuentran muy cercanas, con un 40% los estudiantes que perciben los
mensajes de la UDA creen que estos son convincentes, seguidos con el 31% de
atractivos y el 29% como mensajes netamente Institucionales. Desde el punto de
vista de la autora es una fusion completa, con la que debe contar un mensaje, ya que

para los estudiantes no es tedioso o aburrido, sino lo contrario convincente.
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PREGUNTA # 16
¢Los mensajes son informativos y claros?

Grafico 19 Tabla 19

16.L0S MENSAJES SON INFORMATIVOS Y CLAROS?

Frecuencia Porcentaje

S|

NO

Total

Sistema

Total

Analisis: Como complemento de la pregunta anterior, se preguntd si los alumnos
consideran que los mensajes son claros e informativos, pues un 74.00% de los
encuestados sefialaron que si lo son. Obteniendo nuevamente 26% de un publico
gue no percibe claramente nuestro mensaje y al cual se tiene que tener en cuenta para

el analisis posterior.
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PREGUNTA N. 17

¢Por qué medio de comunicacion se ha informado?

Grafico 20 Tabla 20
200,00 EN LA
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Anélisis: Para esta pregunta se dio algunas opciones a los estudiantes sobre medios
por los cuales pueden informar sobre noticias, carreras, etc., de la UDA. Se puede
observar en el grafico que para los colegios particulares los canales por los cual
informarse son: en la propia institucion con el 80%, seguido de las redes sociales con
el 70% y prensa en un 62%. Para los alumnos pertenecientes a los colegios fiscales
los medios mas atractivos son: con el 38% la radio y el 77% prensa. Estos resultados
nos demuestran el interés de informase de los estudiantes mediante la propia

institucion y redes sociales.
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PREGUNTA N. 18

¢Cudl es el medio de comunicacion por la cual desearia tener informacién de la

oferta académica y novedades de UDA?

Grafico 21 Tabla 21
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Anadlisis: Es indiscutible la fuerza que tienen las redes sociales en la actualidad, la
informacidn que se maneja y las actualizaciones que se hacen con frecuencia, con un
lenguaje normalmente semi formal, hace que el publico de nivel educativo
intermedio sin duda alguna desee enterarse de novedades, fechas de inscripcion,
matriculas, etc., por medio de ellas, obteniendo un 25.10% de preferencia, seguidos
por un 23.16% en la propia institucion y finalmente en la prensa como medio

masivo.
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Anélisis de tablas de contingencia Colegios de Cuenca
CRUCEN. 1
Colegio*genero

Grafico 22

H HERMANI MIGUEL "LA SALLE"
2,6 1,43 B MIGUEL MERCHAN OCHOA
mLOS ANDES
B SAN FRANCISCO
M LA ASUNCION
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HPIO XXI
® BENIGNO MALO
M SUDAMERICANO
M SALESIANAS
M POLITECNICO KENNEDY
m LICEO CRISTIANO
m CEDFI
M ESPIRITU DE SABIDURIA
ANTONIO AVILA
M BILINGUE

CIUDAD DE CUENCA

TECNICO SALESIANO
2,47

LAS MARIANAS

Tabla 22

Mujeres Hombres Total Porcentaje
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LAS MARIANAS

Total
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Analisis: La muestra fue tomada a un puablico diverso en género, de colegios
publicos, privados y fiscomisionales, de los cuales la presencia masculina fue
mayoritaria, esto no sesga la percepcion investigada, ya que lo importante es conocer
en términos generales que piensa el publico meta en este caso los préximos
universitarios de la UDA como institucion educativa.

CRUCEN. 2
Grafico 23
m SEGUNDO DE
BACHILLERATO
m TERCERO DE
BACHILLERATO
Tabla 23
SEGUNDO DE PORCENTAJE TERCERO DE PORCENTAIJE
BACHILLERATO % BACHILLERATO %
COLEGIOS

PARTICULARES/FISCOMISIONALES
COLEGIOS FISCALES

TOTAL:

Anaélisis: Este cruce de variables indica que el 85.32% del estudio fue realizado al
publico especifico, los estudiantes que estan a punto de salir del colegio y quien se
encuentran decidiendo su Universidad de destino. Con un 13.50% se encuentran los
chicos de segundo de bachillerato, pues ellos en la aplicacion de las encuestas fueron
considerados por no encontrarse en sus respectivos colegios los alumnos de tercero
debido a sus practicas pre profesionales, entendiendo que ellos se encuentran ya en
busqueda de informacion sobre las universidades de la ciudad y empapandose de los
nuevos requisitos que deberan cumplir para obtener un cupo en ellas.
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CRUCEN. 3

¢Colegio * 3. Por nivel de importancia, indique con nimeros las tres universidades a las que le
gustaria aplicar?

Grafico 24

Grafico de barras

80 3. POR NIVEL DE
IMPORTAMNCIA,
. INDIQUE COM
NUMEROS LAS TRES
UNIWERSIDADES A

LAS QUE LE
GUSTARIA APLICAR?
UNIVERSIDAD DEL AZUAY
UMIVERSIDAD DE CUENCA

| (ESTATAL) ;
40 UNIVERSIDAD CATOLICA
DE CUENCA

601

Recuento

UNIVERSIDAD POLITECNICA
SALESIANA
UMNINERSIDAD TECNICA

20 PARTICULAR DE LOJA
OTRA

0=

1403

1 Ol
wIENAIGTS 33 NLIEIdS:

OV ONDINEL
ONY JIE3Ww an:
AN

WINAND 30 avani

SIANY SO
ONYISTTYS ODIND3L:

ODSIONT Y NV
SYNTISITR

MOIZNNST &
AQINMIH O2INIALIC

WIrHO3 WAILY2NA3 AwaN
AN QINO LM,
SYNTIHTIN ST

OMFILSIED 0320

ATIFS 770 T3NSI INTIH3
WOH2O0 NYHIEIW TN,

COLEGIO
Tabla 24
UNIVERSiDAp  UNIVERSIDAD  UNIVERSIDAD  UNIVERsiDAD -0 IVEFSIPAD
DEL AZUAY DE  CUENCA CATOLICA DE POLITECNICA PARTICULAR DE OTRA  PORCENTAJE
(ESTATAL) CUENCA SALESIANA Lo

HERMANI MIGUEL "LA SALLE"

MIGUEL MERCHAN OCHOA

LOS ANDES

SAN FRANCISCO

LA ASUNCION

UNIDAD EDUCATIVA BORJA

PIO XXI

BENIGNO MALO

SUDAMERICANO

SALESIANAS

POLITECNICO KENNEDY

LICEO CRISTIANO

CEDFI

ESPIRITU DE SABIDURIA

ANTONIO AVILA

BILINGUE

CIUDAD DE CUENCA

TECNICO SALESIANO

LAS MARIANAS

Total

Total Final




Analisis: Este cruce de variables es muy importante para el estudio pues da un
pardmetro significativo sobre las preferencias de los colegiales hacia las
Universidades de la ciudad, obteniendo como resultado un 65.06% por nivel de
importancia a la Universidad de Cuenca (Estatal), seguido por una amplia brecha
por la Universidad del Azuay con un 26.88%, y en tercer lugar con un minimo
porcentaje la Universidad Politécnica Salesiana con el 0.51%, dejando el 1.94% a
“otras” universidades, como la Universidad Particular de Loja, Universidad Catolica

de Cuenca y no especificadas.

CRUCEN. 4

¢Por nivel de importancia cuales son los tres factores a considerar para su eleccion de universidad?

Grafico 25 Tabla 25
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Anadlisis: Es interesante revisar las preferencias y factores a tomar en cuenta por los
bachilleres el momento de elegir una institucion superior, pues esta puede variar
dependiendo de cada colegio. Por ejemplo para los alumnos del colegio Hermano
Miguel “La Salle” el primer factor a considerar es el nivel académico 54.20%,

seguido por las carreras ofertadas 23.36, finalizando con el prestigiol1.21% con el
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que debe contar dicha universidad. Otro ejemplo los alumnos del colegio La
Asuncion consideran a: el nivel académico como primer factor de importancia el
momento de elegir universidad con un 48.88%, seguido por la diversidad de
carreras con un 42.22% y por ultimo el ambiente social con un 6.66%. Como ultimo
ejemplo podemaos sefialas los factores elegidos por importancia de los estudiantes del
colegio Miguel Merchan empezando con la oferta académica (carrera) 47.82%
seguido por el nivel académico 35.86% Yy un 5.43% empate en el tercer lugar con un

prestigio y becas.

CRUCEN. 5

¢Por nivel de importancia, indique con nimeros las tres universidades a las que le gustaria aplicar?

*;Por nivel de importancia, cuales son los tres factores a considerar para su eleccion de universidad?

Grafico 26
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Tabla 26
UNIVERSIDAD DEL AZUAY UNIVERSIDAD DE CUENCA
(ESTATAL) = PRESTIGIO
1,93 B CARRERAS
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15,37 m CARRERAS 24 = BECAS
M NIVEL
ACADEMICO = NIVEL PAGOS DE
ACADEMICO COLEGIATURA

PRESTIGIO
74,05 PRESTIGIO
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Analisis: Este cruce de variables da informacion mas completa sobre las
preferencias de los jovenes estudiantes hacia las diferentes instituciones superiores
de la ciudad con los factores relevantes de cada una de ellas. La Universidad de
Cuenca con una preferencia del 65.06%, sus principales atributos : nivel académico
con 74.05% carreras 15.36% , prestigio 5.18% , seguida por la Universidad del
Azuay con un porcentaje del 26.88%, como atributos a considerar de esta
Institucion son: carreras 62.82% , instalaciones 21.25% , becas 0.77%; y
finalizando con los resultados de la Universidad Catolica de Cuenca que en base a la
muestra tomada podemos indicar, que cuenta con una preferencia del publico
objetivo del 3,24% , siendo los factores principales de eleccidon el pago de colegiatura

y becas con un 24.00%, seguido por un 20% de prestigio.

CRUCE N. 6

Colegio * 8. Qué imagen percibe de la universidad del Azuay?

Grafico N. 27
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Tabla N. 27
PODRIA
MUY BUENA BUENA MALA MEJORAR Total

COLEGIOS

PARTICULARES/FISCOM [R:YX:¥LAS 26,23% 1.69%

ISIONALES 020

COLEGIOS FISCALES

11,95 % 0,65% 29,09%

TOTAL
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Analisis: No hay mucho que detallar en este analisis ya que los numeros y
porcentajes demuestran la buena percepcion que genera la Universidad del Azuay
en los colegiales.

CRUCEN. 7

¢Qué imagen percibe de la universidad del Azuay? * ;Considera usted, esta
categorizacion es positiva para el avance académico de la educacion superior del
pais?

Grafico 28 Tabla28

Gréfico de barras
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AZUAY?

Analisis: Los estudiantes que perciben la imagen de la Institucion como “muy
buena” es en porcentaje de un 60, 26, los que a su vez consideran que la
categorizacion de las universidades ha sido positiva para el avance académico del
pais con un 95.01%, seguido por el grupo de estudiantes que identificaron como
“buena” a la imagen de la UDA con el 35.89% y un 93.95% de positiva a la
categorizacién, finalizando con un 3.00% de porcentaje de los bachilleres que creen
que la imagen de la Universidades “podria mejorar”, de los que también estan
convencidos que la categorizacién ha sido positiva en el a&mbito académico

universitario, con el 94.44%

CRUCEN. 8

¢Conoce en que categoria se encuentra la Universidad del Azuay? * 11. Considera
usted que la categorizacion de las instituciones de educacion superior realzo la
imagen de la Universidad del Azuay?

Grafico 29 Tabla 29
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Gréfico de barras
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Anaélisis: De la muestra recopilada en los colegios de la ciudad un 72.33% conocen

sl NO

9. CONOCE EN QUE CATEGORIA SE ENCUENTRA LA
UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

en qué categoria se encuentra la UDA y consideran que la categorizacion fue positiva
para las Instituciones Superiores con el 80.43%. Como dato curioso el 27.66% no
conocen de la categorizacion de la UDA, de este porcentaje tomandole como el
100% se puede observar que el 69.01% de ellos creen que la categorizacion es
positiva. Es necesario comentar que muchos estudiantes confunden la categorizacion
con acreditacion por desconocimiento y por qué a la larga el fin es el mismo,

reconocer a las Universidades del Pais por su gestion integra como unidad educativa.

CRUCEN. 9
¢Medios de comunicacion de preferencia*colegio?

Grafico 30 Tabla 30
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Anadlisis: Los bachilleres que han percibido los mensajes emitidos por la UDA lo han
hecho por los siguientes medios de comunicacion: el primero los colegios

particulares en la propia institucion con un 80,95, seguido por las redes sociales con
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un 70.06% vy prensa 62.70% de predileccion por nivel de importancia. Para los
alumnos de planteles fiscales en primer lugar se encuentra la radio con un 38.52%,
seguido de 37.30% por la prensa y finalizando con las redes sociales con el 29.94%.
De acuerdo a estos resultados se puede utilizar como canal el Aula Abierta que se
realiza afo tras afio para informar de manera detallada los planes de estudio, pensum,
carreras, becas, etc., como las redes sociales ya que demuestra ser una herramienta
tecnoldgica influyente que cuenta con datos actualizados, finalizando con la radio,
pues no pasara de moda para los estudiantes, ya que ellos por lo general se movilizan

en bus, buseta de la Institucion.
CRUCE N. 10

¢Los mensajes publicitarios transmitidos por la universidad son los suficientes? *los
mensajes son informativos y claros?

Grafico 31 Tabla 31
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Analisis: Andlisis: Debo indicar, que de acuerdo a la subjetividad de la pregunta
(para un individuo puede ser suficiente 1 0 2 mensajes como para otro 5 o 6), se
acordd con los estudiantes al momento de realizar la encuesta que ‘“‘suficiente”
considerariamos conocer de la Institucién por todos los medios de comunicacion (los
de su preferencia) de 1 a 5 veces por mes y “no suficientes” menos de lo antes
indicado. Con lo sefialado debemos decir que, para los futuros bachilleres los
mensajes emitidos por la Institucion son suficientes y a la vez claros e informativos
con un 55,76% de representacion frente al 44,25% de estudiantes que no creen que
son suficientes o no los perciben, he aqui un punto importante al cual tomarle
atencion por parte del Departamento de Comunicacion de la Institucion, pues

muchos estudiantes no escuchan, leen, visualizan informacion de la UDA.
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CRUCEN. 11

Qué opina de los mensajes transmitidos por la UDA en su publicidad? * 18. Cual es
el medio de comunicacién por la cual desearia tener informacion de la oferta

académica y novedades de UDA?

Grafico 32
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15. QUE OPINA DE LOS MENSAJES TRANSMITIDO ..

Tabla 32
EN LA )
PORCENTAJES PRENSA  RADIO SRSEIE:LES PROPIA OTRO \F;\fEGE:NA TOTAL
INSTITUCION
CONVINCENTES 100,00
ATRACTIVOS 0,00
TRADICIONALES/INST
ITUCIONALES 100,00
Total 100,00

Anaélisis: De acuerdo a los resultados de la muestra en esta pregunta es interesante y
a la vez gratificante obtener porcentajes tan parejos, pues la opinion de los
estudiantes es que los mensajes transmitidos los la UDA son a la vez atractivos,
convincentes e institucionales, ya que estos tres factores son necesarios para un
mensaje efectivo con un estilo particular y representado la credibilidad de la
Institucion. Los dos medios de comunicacién preferidos por nuestro publico son las
redes sociales 25.19%, seguido por la informacion proporcionada en la propia

institucidon con un 23.24%.
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ANEXO N. 2 MODELO DE ENCUESTA UDA

ENCUESTA DE LA PERCEPCION Y CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES

DE ANTEMANO SE AGRADECE A CADA UNO DE LOS ESTUDIANTES QUE APORTAN CON LA INFORMACION INGRESADA EN ESTA ENCUESTA,
LA MISMA SERVIRA PARA EL DESARROLLO DE LA TESIS: "ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

APARTIR DE SU CATEGORIZACION "A", Y PROPUESTA DE MARCO COMUNICACIONAL"

GENERO: ESTUDIO:

ANO DE
1 FEMENINO 1 D PRIMERO 2 SEGUNDO 3 D TERCERO

2 I:| MASCULINO

1. USTED, COMENZO UNA CARRERA UNIVERSITARIA APENAS TERMINO EL COLEGIO?
1 D sl 2 D NO

2. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, INDIQUE CON NUMEROS LAS TRES (3) UNIVERSIDADES MAS RELEVANTES EN LA CIUDAD DE CUENCA. (siendo 1 la mds importante)

1 |:| UNIVERSIDAD DEL AZUAY 4 |:| UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

2 UNIVERSIDAD TECNICA PARTITULAR DE LOJA

3 |:| UNIVERSIDAD CATOLICA DE CUENCA 6 |:| OTRA

3. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, CUALES SON LOS TRES (3)FACTORES QUE CONSIDERO PARA ELEGIR LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY ? (siendo 1 lamas importante)

UNIVERSIDAD DE CUENCA 5

1 |:| CARRERAS 6 |:| BECAS

2 |:| INSTALACIONES 7 |:| PERSONAL DOCENTE

3 |:| NIVEL ACADEMICO 8 |:| PAGOS DE COLEGIATURA
4 |:| PRESTIGIO 9 |:| OTROS

5 |:| AMBIENTE SOCIAL

4. HA ESCUCHADO SOBRE LA CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES DEL PAIS?

1DS' ZDNO

* Sila respuesta es NO, seguir a la pregunta # 11.

5. ESTA CATEGORIZACION BUSCA:
1 |:| DIFERENCIAR A LAS UNIVERSIDADES POR SU NIVEL ACADEMICO E INVESTIGATIVO.
2 |:| DIFERENCIAR A LAS UNIVERSIDADES POR SU MANEJO ADMINISTRATIVO.
3 D DIFERENCIAR A LAS UNIVERSIDADES POR SU INFRAESTRUCTURA FiSICA.

4 |:| TODAS LAS ANTERIORES.
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6. CONSIDERA USTED, QUE ESTA CATEGORIZACION ES POSITIVA PARA EL AVANCE ACADEMICO DE LA EDUCACION SUPERIOR DEL PAIS?

s 2 [ o

7. QUE IMAGEN PERCIBE DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

1 D MUY BUENA 2 D BUENA 3 D MALA 4 D PODRIA MEJORAR

8. CONOCES EN QUE CATEGORIA SE ENCUENTRA LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

1DS' ZDNO

* Sila respuesta es NO, seguir a la pregunta # 11.

9. INFLUYO LA CATEGORIZACION "A" DE LA UDA EN SU TOMA DE DECISION?

1DS' ZDNO

10. CONSIDERA QUE LA CATEGORIZACION A LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR REALZO LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

1 D sl 2 D NO
11. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, A SU PARECER CUALES SON LOS TRES (3) ATRIBUTOS QUE IDENTIFICAN A LA UDA? (siendo 1 lamas importante)

1 |:| CARRERAS 6 |:| BECAS

2 INSTALACIONES 7 PERSONAL DOCENTE

4 PRESTIGIO 9 OTROS

3 |:| NIVEL ACADEMICO 8 |:| PAGOS DE COLEGIATURA
5 |:| AMBIENTE SOCIAL
12. LOS MENSAJES PUBLICITARIOS TRANSMITIDOS POR LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY SON SUFICIENTES?

1 |:| N 2 |:| NO 3 |:| NO LOS HE PERCIBIDO

13. LOS MENSAJES SON INFORMATIVOS Y CLAROS?

1DS' ZDNO

14. POR QUE MEDIO DE COMUNICACION SE HA INFORMADO?

EN LA PROPIA
1 || PRENSA 4 || INSTITUCION
2 D RADIO 5 D OTROS

3 REDES SOCIALES

15. CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION POR CUAL DECEARIA TENER INFORMACION Y NOVEDADES DE LA UDA?

EN LA PROPIA
1 | | PRENSA 4 || INSTITUCION
2 D RADIO 5 D OTROS
3 D REDES SOCIALES
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16. CARRERA EN LA QUE ESTUDIAS:

ADMINISTRACION DE EMPRESAS EDUCACION BASICA Y ESPECIAL

ARQUITECTURA EDUCACION ESPECIAL Y BASICA
BIOLOGIA DEL MEDIO AMBIENTE EDUCACION ESPECIAL Y PREESCOLAR
BIOLOGIA ECOLOGIA Y GESTION EDUCACION INICIAL ESTIMULACION E INTERVENCION PRECOZ
CIENCIAS DE LA EDUCACION MENCION INGLES ESTIMULACION TEMPRANA E INTERVENCION PRECOZ
COMUNICACION SOCIAL ESTUDIOS INTERNACIONALES MENCION COMERCIO EXTERIOR
CONTABILIDAD SUPERIOR INGENIERIA CIVIL Y GERENCIA DE CONSTRUCCIONES

DERECHO INGENIERIA DE LA PRODUCCION Y OPERACIONES

GRACIAS

DISENO DE INTERIORES

DISENO DE OBJETOS

DISENO GRAFICO

DISENO TEXTIL Y MODA

ECONOMIA

INGENIERIA EN MECANICA AUTOMOTRIZ
INGENIERIA EN MINAS

INGENIERIA EN TURISMO

LICENCIATURA EN ARTE TEATRAL
MEDICINA

PROGRAMA ESTUDIANTES EXTRANJER
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INGENIERIA DE SISTEMAS

INGENIERIA DE SISTEMAS Y TELEMATICA

INGENIERIA ELECTRONICA

INGENIERIA EN ALIMENTOS

INGENIERIA EN MARKETING

PSICOLOGIA CLINICA

PSICOLOGIA EDUCATIVA

PSICOLOGIA EDUCATIVA TERAPEUTICA

PSICOLOGIA LABORAL Y ORGANIZACIONAL

PSICOLOGIA ORGANIZACIONAL

TURISMO



ANEXO 3 DATOS RELEVANTES EN EL ESTUDIO A ESTUDIANTES DE
LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

1. ENCUESTADOS- GENERO
Grafico 1 Tabla 1

GENERO

W mascuUNo
W FEMENING

Frecuencia Porcentaje

HOMBRES [z 46%

MUJEERES

Total

Analisis: Empezaré indicando que nuestro estudio fue realizado en el periodo final
electivo del periodo marzo- julio 2013, esto complicd6 medianamente el trabajo de
campo por el hecho que los estudiantes no asistian ya con regularidad, asi que
encuestamos a: 216 mujeres que significa un 54,00% de los estudiantes y un 46%

pertenecientes al género masculino de segundo y tercer afio de estudios.

2. ANO DE ESTUDIO

Grafico 2 Tabla 2

ANO DE ESTUDIO

Frecuencia Porcentaje

SEGUNDO ENM

TERCERO

Total
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Analisis: Es necesario indicar que el trabajo de campo tenia que ser aplicado a los
estudiantes que ingresaron en el 2010 a la Universidad una vez conocida la
acreditacion, estos estudiantes a la fecha cursan el tercer afio de estudios. Por la
premura del tiempo y la factibilidad de encontrar a los estudiantes en la Institucion;
se realiz6 a un 24.30% de alumnos de segundo afio de estudios de diferentes carreras;
es un porcentaje importante mas no decidor sobre el total de cada una de las

preguntas realizadas.

PREGUNTAN. 1

¢USTED, COMENZO UNA CARRERA UNIVERSITARIA APENAS TERMINO EL
COLEGIO?

Grafico 3 Tabla 3

1. USTED, COMENZO UNA CARRERA UNIVERSITARIA APENAS TERMINO EL
COLEGIO?

Es
Eno

Frecuencia Porcentaje

Anadlisis: Es rescatable indicar que el comenzar una carrera universitaria no queda
solo en un deseo sino se ve plasmado en la realidad, ya que de la muestra obtenida un
69.80% de universitarios indicaron que comenzaron la carrera inmediatamente
después de terminar el colegio, un 30.30% o menos del tercio de los encuestados
sefialaron que esperaron un tiempo para su ingreso a alguna Institucion Superior de

Educacion por diversas situaciones ajenas a sus posibilidades.
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PREGUNTA N. 2

POR NIVEL DE IMPORTANCIA, INDIQUE CON NUMEROS LAS TRES
UNIVERSIDADES MAS RELEVANTES DE LA CIUDAD DE CUENCA?

Grafico 4 Tabla 4

2, POR NIVEL DE IMPORTANCIA, INDIQUE CON NUMEROS LAS TRES
UNIVERSIDADES MAS RELEVANTES DE LA CIUDAD DE CUENCA?
- ; : .
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Total !!I!- 100%

Anadlisis: En esta pregunta los resultados revisados son diferentes a los indicados por
un gran porcentaje de futuros bachilleres, ya que para estudiante de la UDA se
encuentra en el primer lugar de relevancia dentro de las Instituciones Superiores de la
ciudad con un 48.30% es la del Azuay, con un 33.30% la Universidad de Cuenca
(Estatal) y la tercera por nivel de importancia con un 14.20% la Politécnica Salesiana
que ha ido mediante los afios ganando reconocimiento y difundiendo de manera

efectiva sus mensajes.
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PREGUNTAN. 3

¢(POR NIVEL DE

IMPORTANCIA, CUALES SON LOS TRES FACTORES QUE

CONSIDERO PARA ELEGIR LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

Grafico 5
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0,80%
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Tabla 5

Frecuencia Porcentaje

CARRERAS

INSTALACIONES

NIVEL
ACADEMICO

PRESTIGIO

AMBIENTE
SOCIAL

BECAS

PERSONAL
DOCENTE

OTROS

127
42
8
31

Total

Analisis: Los estudiantes de la Universidad indicaron que el factor primordial para

elegir la UDA como institucion superior fue la oferta académica (carreras) con un

41.50% es decir que en la Institucion encontraron mediante el pensum de cada

carrera la motivacién e interés para ingresar, seguida del nivel académico con un

31.80% y finalmente con un 10.50% el prestigio con el que cuenta la Universidad del

Azuay, el que ha sido ganado mediante afios de un trabajo arduo y comprometido

con la colectividad.
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PREGUNTAN. 4

¢HA ESCUCHADO SOBRE LA CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES DEL
PAIS?

Grafico 6 Tabla 6

4. HA ESCUCHADO SOBRE LA CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES
DEL PAIS? a o
ms Frecuencia Porcentaje

Eno

Total

= 2
o

Anaélisis: Para los bachilleres del afio 2010 cual su préxima meta serd obtener el
titulo de tercer nivel, era importante conocer el proceso en el cual las instituciones de
educacion superior estaban llevando acabo, pues con un 89.30% estan debidamente
informados sobre la categorizacion dejando un pequefio margen de alumnado que se

confunde con la acreditacion o en realidad desconoce con un 10.80%.

PREGUNTAN. 5

ESTA CATEGORIZACION BUSCA?
Grafico 7 Tabla 7

5. ESTA CATEGORIZACION BUSCA?
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TODAS LAS
ANTERIORES

Total

SISTEMA

Total
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Analisis: Da gusto conocer que un buen porcentaje de los estudiantes universitarios
estan informados de los factores (nivel académico e investigativo, infraestructura
fisica y gestion administrativa) que evaluaba la categorizacion, con un 56.00% de la
muestra obtenida, seguida de un 32.30% de otros estudiantes que perciben a la
categorizacion como una gestion unicamente diferenciadora por su nivel académico e

investigativo.
PREGUNTAN. 6

¢CONSIDERA USTED, QUE ESTA CATEGORIZACION ES POSITIVA PARA EL AVANCE
ACADEMICO DE LA EDUCACION SUPERIOR DEL PAIS?

Grafico 8 Tabla 8

6. CONSIDERA USTED, QUE ESTA CATEGORIZACION ES POSITIVA PARA EL
AVANCE ACADEMICO DE LA EDUCACION SUPERIOR DEL PAIS?

Frecuencia Porcentaje

357

NO

Total 89%
Sistema 10%
Total 100,00%

Andlisis: Es importante reconocer que el proceso de evaluacién, acreditacion y
categorizacion de las Instituciones de Educacion Superior del pais ha servido para
identificar y diferenciar a una universidad de la otra, por sus logros académicos, por
su infraestructura fisica, y oferta académica, la percepcion de nuestros estudiantes es
positiva, creen que es un avance y ha mejorado el nivel académico, esto se refleja
con el 86%.
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PREGUNTA N. 7

¢(QUE IMAGEN PERCIBE DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

Grafico 9 Tabla 9
Porcentaje Frecuencia Porcentaje
10,80%

MUY BUENA

= MUY BUENA
BUENA
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m MALA MALA
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W Total

u SISTEMA Total
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Total

Analisis: Como estudiantes de la propia Institucion en la actualidad y uno de los
factores importantes que ellos tomaron en cuenta el momento de inscribirse fue su
imagen dentro del area educativa, la percepcion como modelo educativo y servicio
con un 46.80% como “muy buena” y un 34.80% buena; esto quiere decir que al largo
de los afios que en han transcurrido con sus estudios en la Institucion la imagen de

estd no ha cambiado y siguen confiando en ella.

PREGUNTAN. 8
CONOCES EN QUE CATEGORIA SE ENCUENTRA LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?
Grafico 10 Tabla 10
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Analisis: Es imposible no dejar de escuchar y conocer sobre la categorizacion de la
UDA, desde el punto de vista de la autora esta pregunta con un 85.80% para los que
conocen bien sobre la acreditacion y un 10.80% que no; existen muchos estudiantes
que se confunden aun entre la acreditacion con la categorizacion; ya que se ha

trabajado mucho mas en el mensaje de ser la primera universidad acreditada del pais.

PREGUNTA N. 9
INFLUYO LA CATEGORIZACION "A" DE LA UDA EN SU TOMA DE DECISION?
Grafico 11 Tabla 11
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Analisis: La categorizacion de las instituciones de educacion superior del pais fue

creada para evaluar la calidad institucional en ambitos como: académico e
investigativo, infraestructura fisica y manejo administrativo. La UDA fue la primera
Universidad acreditada por parte del desaparecido CONEA vy categorizada como “A”
por su alta gestién universitaria. Pues esto se difundié desde el 2010 y ha servido
para ser facilmente recordada en la mente de los bachilleres y estudiantes en general
de la ciudad de Cuenca. Con los antecedentes antes sefialados se obtuvo como
resultados un 58.50% de la muestra que indican que si influyo en su toma de
decisiones esta categorizacién y un 30.75% para los que esto fue un reconocimiento

nacional de lo que ellos ya pensaban de la Institucion.
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PREGUNTA N. 10

CONSIDERA QUE LA CATEGORIZACION A LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR
REALZO LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

Grafico 12 Tabla 12
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Anélisis: Es indiscutible el realce que dio la evaluacion a la imagen de las
universidades del pais que han trabajado con una efectiva gestion y responsabilidad;
como otras instituciones que creyeron que se les perjudico el momento de
clasificarlas. En el caso de la UDA la clase “A” como tipografia comprende a la
excelencia, autogestion efectiva y con un 75.00% de estudiantes que corroboraron
esto, versus un 13.75% que piensan que esto no influyo ni positiva ni negativamente

a la imagen ya fundada por la institucion.



PREGUNTAN. 11

POR NIVEL DE IMPORTANCIA, A SU PARECER CUALES SON LOS TRES ATRIBUTOS

QUE IDENTIFICAN A LA UDA?

Grafico 13

11. POR NIVEL DE IMPORTANCIA, A SU PARECER CUALES SON LOS TRES
ATRIBUTOS QUE IDENTIFICAN A LA UDA?
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Total

Analisis: Debe ser gratificante para la Institucién conocer que sus propios estudiante

tienen un buen concepto sobre ella, para los que, con un 37.00% el atributo mayor a

destacar es su alto nivel académico, con un 32.75%

la oferta académica, la

diversidad de carreras a elegir y por ultimo con un buen porcentaje también el

prestigio con 24.80%; son atributos en los que se han sabido trabajar en conjunto con

la participacion de todos los publicos que intervienen sean docentes, administrativos,

dirigentes universitarios y sus propios estudiantes que son la carta de presentacion.
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PREGUNTA N. 12

LOS MENSAJES PUBLICITARIOS TRANSMITIDOS POR LA UNIVERSIDAD DEL
AZUAY SON SUFICIENTES?

Grafico 14 Tabla 14
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Anaélisis: Interpretar las respuestas a esta pregunta es complicado; ya que se puede
sefialar que lo mensajes emitidos por la Universidad son suficientes para un 43.30%
de los encuestados, pero este porcentaje no estd muy lejos del 31.30% que creen que
no son suficientes y finalizando con un 25.50% que ni siquiera los perciben, se puede
decir que un 56.75% comprendidos de los alumnos que bien no los perciben o no
creen que son suficientes, pues es un publico que es carente de informacién y en el
que se deberia trabajar mas en temas por carreras, gestion institucional en el medio,

noticias de interés, bolsa de trabajos, etc.

PREGUNTA N. 13

LOS MENSAJES SON INFORMATIVOS Y CLAROS?
Grafico 15 Tabla 15
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Analisis: La muestra ingresada en la base de datos demuestra que los alumnos
percibe los mensajes emitidos por la institucion en un 68.50% , que los mensajes
transmitidos sean estos de forma verbal (en la propia Institucion), por medios
tradicionales (prensa, radio, tv), redes sociales (Facebook, twitter), o BTL, son
informativos y a la vez claros; el 31.55% restante creen conveniente ser mas
especificos en la informacion presentada, para asi no perder la receptividad ganada
en los primeros momentos, y entendibles al momento de ser transmitidos. Los
canales aqui sefialados fueron desarticulados de manera verbal al momento de hacer

la pregunta.

PREGUNTA N. 14
POR QUE MEDIO DE COMUNICACION SE HA INFORMADO?

Grafico 16 Tabla 16
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Andlisis: El internet, las redes sociales se han convertido en aliados al momento de
difundir informacién desde algunos afios atras, y cada vez toma mayor fuerza en los
estudiantes de la UDA, pues un 33.50% se enteran lo que pasa en la Institucion por
este medio, un gran nimero de estudiantes cuentan con la posibilidad de tener un
teléfono celular inteligente y por el cual puede estar conectado todo el dia al internet,
pagina institucional, Facebook y twitter; seguido por el 25.80% de personas que
escuchan la radio, pues es un medio importante para nuestro pablico juvenil y que

constantemente estd expuesto a los mensajes transmitidos ya sea en el bus el
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momento de ir a la Universidad, los que cuentan con su propio medio de transporte o
las y los estudiantes que trabajan todo el dia y estudian en la noche. Para terminar el
analisis d esta pregunta con un 19.80% comentan los estudiantes que la informacién
requerida por ellos en alguin momento es proporcionada dentro de la misma
Institucion; es por ello importante la evaluacion y capacitacion continua al personal
administrativo que tiene contacto directo con los estudiantes ya que ellos/ellas se

vuelven la carta de presentacion de la Institucion.

PREGUNTA N. 15

¢CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION POR CUAL DESEARIA TENER INFORMACION Y
NOVEDADES DE LA UDA?

Grafico 17 Tabla 17
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Analisis: Como se indico anteriormente las redes sociales es el medio preferido por
los estudiantes para conocer que sucede en la Institucion, por su rapidez y efectividad
con un 41.75%, seguido por la prensa con un 20.00% y la radio con el 12.75% de

preferencia.
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PREGUNTA N. 16
CARRERA EN LA QUE ESTUDIA?
Grafico 18

16. CARRERA EN LA QUE ESTUDIA?

mADHINSTRACIGN DE
EMPRESAS

EIDISEFIO DE OBUETOS

DIDISENO GRAFICO

HECONOMiA

[DEDUCACION BASICA ¥
ESPECIAL,

@ EDUCACION NICIAL
ESTIMUL ACION PRECOZ

IENCION EN COMERCIO
XTERIOR
INGENIERIA CIVIL ¥

ESTUDIOS
mTERNACONALES
E

BINGENIERIA EN ALIMENTOS
CINGENIERIA EN MARKETING
EIINGENIERIA ENMECANICA
EINGENIERIA NEMINAS
WINGENERIA EN TLRISHO
CILICENCIATURA EN ARTES T
DIPSICOLOGIA. CLINCA.
EIWEDICINA
EIPSICOLOGIA EDUCATIVA
HIPSICOLOGIA LABORAL
BI0LOGHA DEL EDIO
ANVBENTE

Tabla 18

FRECUENCIA  PORCENTAIJE

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DISENO DE OBJETOS

DISENO GRAFICO

ECONOMIA

EDUCACION BASICA Y ESPECIAL

EDUCACION INICIAL ESTIMULACION

PRECOZ
ESTUDIOS INTERNAICONALES
MENCION EN COMERCIO EXTERIOR

CARRERA

QUE 7

EstuDia  INGENIERIA CIVIL Y GERENCIA DE

CONSTRUCCIONES

INGENIERIA DE LA PRODUCCION Y
OPERACIONES

INGENIERIA DE SISTEMAS

INGENIERIA ELECTRONICA

ARQUITECTURA

INGENIERIA EN ALIMENTOS

INGENIERIA EN MARKETING

INGENIERIA EN MECANICA

INGENIERIA NE MINAS

102



INGENIERIA EN TURISMO
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Total
Analisis: La muestra para la investigacion fue tomada de un total de 29 carreras, la

que trato de ser lo mas equitativa posible, con el fin de obtener opiniones de diversas
para el enriquecimiento del proyecto.
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Analisis de tablas de contingencia Universidad del Azuay

CRUCEN.1

¢(ANO DE ESTUDIO *POR NIVEL DE IMPORTANCIA, INDIQUE CON NUMEROS LAS TRES

UNIVERSIDADES MAS RELEVANTES DE LA CIUDAD DE CUENCA?

Grafico 19
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Tabla 19
UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD LCJE_:_\(/;:_?CS’LDADIE Egm_EERCSI\II?QB TECNICA TOTAL
DEL AZUAY DE CUENCA AUETER SRR PARTICULAR
ANO DE DE LOJA
ESUDIO SEGUNDO 37 7 13 0]
TERCERO 96 7 44 3
TOTAL 133 14 57 3

Anadlisis: El sentido de pertenecia demostrado por los estudiantes de la Institucion se
ve reflejado en los siguientes resultados, pues un 48.25% cree que la UDA es la
universidad mas relevante de la ciudad, seguida de la Universidad de Cuenca
(Estatal) con el 33.25%, estos valores difieren de los obtenidos por nuestro pablico

colegial.
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CRUCEN. 2

¢ANO DE ESTUDIO * USTED, COMENZO UNA CARRERA UNIVERSITARIA APENAS TERMINO
EL COLEGIO?

Grafico 20 Tabla 20
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Analisis: En el afio 2010-2011 el 69,75% de los estudiantes de la UDA ingresaron
inmediatamente después de culminar sus estudios de bachillerato, esto es importante

ya que se demuestra el deseo de superacion y continuar preparandose.

CRUCEN. 3

¢(HA ESCUCHADO SOBRE LA CATEGORIZACION DE LAS UNIVERSIDADES DEL PAIS? * QUE
IMAGEN PERCIBE DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY?

Grafico 21 Tabla 21
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Analisis: Absolutamente todos los estudiantes encuestados han escuchado sobre la
categorizacion de la UDA (esto no quiere decir que sepan diferenciar con exactitud la
categorizacion con la acreditacion), lo importante es reafirmar la percepcion que

tienen de la imagen de la Institucion que es muy buena con un 52.38% y como buena
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con un 38.94%, uniendo estos dos porcentajes obtenemos el 91.32% de percepcidn
positiva para la imagen reflejada por la UDA a sus alumnos.

CRUCEN. 4

12. LOS MENSAJES PUBLICITARIOS TRANSMITIDOS POR LA UNIVERSIDADE DEL AZUAY
SON SUFICIENTES? * 13. LOS MENSAJES SON INFORMATIVOS Y CLAROS?

Grafico 22 Tabla 22
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Anadlisis: Los estudiantes de la UDA con el 44.83% consideran que los mensajes
emitidos por la Institucion son “suficientes”, de los cuales el 82.01% receptan estos
mensajes como informativos, claros y de facil entendimiento. Existe otro grupo de
estudiantes que creen que los mensajes transmitidos no son los suficientes, que
deberian tener mayor rotacion 31.00%, pero es rescatable indicar que de los mensajes
que llegan son claros e informativos en un 67.74%.

CRUCEN.5

¢POR QUE MEDIO DE COMUNICACION SE HA INFORMADO? * 15. CUAL ES EL MEDIO DE

COMUNICACION POR CUAL DECEARIA TENER INFORMACION Y NOVEDADES DE LA UDA?

Grafico 23
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Analisis: los medios de comunicacion preferidos por los estudiantes para informarse
de noticias y novedades de la UDA son: en primer lugar las redes sociales con un
33.50% de aceptacion y es el medio por el cual desearian seguirse informado,
seguido por la prensa con el 20.00% de predileccion, finalizando con el lugar a cual

les gustaria acceder a informacion es en la propia Instalacion con un 18.75%.
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ANEXO 4 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Entrevistada: Dr. Miriam Briones

Vicerrectora de la UDA

PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS A PERSONEROS DE LA UNIVERSIDAD
DEL AZUAY.

1. ¢Desde su punto de vista, Cudl podra ser la imagen que perciben los chicos
de los colegios de la ciudad de la UDA a partir de la calificacion “A”?

La UDA siempre ha gozado de excelente prestigio como una universidad seria y de
calidad, lo g hizo el CONEA en el afio 2006 fue certificar eso al ser la primera
universidad acreditada del pais; ahora se le da méas importancia al tema de
acreditacion cuando se empieza a clasificar a todas las instituciones Superiores del
pais ( a, b, c, d, e), las 11 universidades que fuimos acreditadas; fue y sigue siendo
un orgullo y un reconocimiento justo a la gestion que ha venido desarrollando la
universidad, los colegiales cuentan con una percepcion de calidad académica y seria
de la Institucion.

2. ¢A su parecer que sentimientos inspira nuestra institucion educativa en el
publico objetivo hoy en dia? ¢Simpatia? ¢Antipatia? ¢Admiracién?
¢Desilusion? ¢ Rechazo?

Los estudiantes de los colegios cuentan con la aspiracion de ingresar a la UDA, ya

que la Institucion inspira seguridad, calidad, una buena formacion en la parte

humana, ética y moral.

3. ¢Una vez conocida la calificacion de la UDA se replante6 el mensaje
comunicacional con el que se trabajaba afios anteriores? Qué publicos
internos participaron en ello.

El slogan “Estudia en serio, estudia en la UDA” naci6 con el ex Rector Mario

Jaramillo y la Mst. Caroline Avila, responsable del departamento de comunicacion

(2009), fue ahi cuando se eligio esa propuesta justamente la UDA es una universidad

seria y querian romper ese prejuicio de una universidad pagada, en la cual por el

simple hecho de pagar los estudiantes obtenian su titulo.
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4. ¢Como influyo la categorizacion de la Institucion en la comunicacién
externa a partir del afio 2010?

El publico en general comenz6 a darle mas importancia a esta calificacion, subio su

reputacion; al ser clasificacion “A” la Universidad amplia su campo de accion pues

existen ciertas entidades a las que les interesa unirse en convenios solo con este tipo
de universidades. A nivel de relaciones interinstitucionales y convenios la vision de
los estudiantes es mucho mas atractiva.

5. ¢Cual es el punto sobresaliente a comunicar e importante que enfrenta la
organizacion al momento de hacerse notar y diferenciarse de las demaés
instituciones superiores de Cuenca?

Ser una Universidad comprometida con la comunidad, con gran vocacion de servicio,

formadores de seres humanos con valores a mas de su excelente nivel académico.

6. ¢Como describiria la imagen externa de la organizacion? Su imagen
interna? ¢Diria que usted se identifica con esta imagen? ¢Ve usted una
necesidad de cambio en la imagen? ¢ Como?

La imagen externa con la que siempre hemos trabajado, nuestra seriedad y

compromiso se ven reflejadas en ella, para el personal que trabaja para la

organizacion ha sido una motivacion contar con la acreditacion y la calificacion, las
gue nos comprometen de sobremanera el seguir trabajando con todo el ahinco en dar
lo mejor para la Institucion.

7. ¢Entendemos que la imagen de una organizacién se refleja por su gestion, el
servicio brindado en este caso académico, pero es muy importante el servicio
gue se brinda al cliente el momento que requieren informacion (estudiantes,
padres de familia) cree usted que este servicio es el adecuado y cumple con
las expectativas esperadas.?

La Universidad ha venido trabajando en ello, la informacién que se brinda tanto a

estudiantes y padres de familia es oportuna y veraz, La Casa UDA es el

departamento al cual se les direcciona a todas las personas que necesitan informacién
de la Institucion, antes se lo conocia como el Dep. de Bienestar estudiantil, ahora es
encargado de dar toda la informacion de carreras, becas, planes de estudio, etc.

8. ¢Para Usted, cuales son las fortalezas y debilidades de esta Institucion frente

a sus competidores el plano de imagen?
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Como fortaleza tenemos el prestigio con el cual contamos desde afios atras y se ha
evidenciado con la acreditacion y calificacion, los cuales nos han llevado a sobresalir
tanto en la ciudad como a nivel nacional, Debilidades, no encuentro ninguna.

9. ¢(Qué estudiantes busca la Universidad preparar durante los afios de
estudios que permanezcan en la Institucion? ¢A su parecer esto influye o no
en la imagen percibida por el pablico en general?

Nuestra Institucion se ha caracterizado por tener dentro de sus aulas a personas

reconocidas por su gestion profesional como humana, podemos citar entre ellas a la

primera vicepresidenta de la Asamblea Nacional Rosana Alvarado, nuestro sefior

Alcalde Paul Granda ,el Prefecto de la ciudad Paul Carrasco, gente que esta

trabajando a nivel del Consejo de Educacion Superior (CES), como muchos otros

exestudiantes muy valiosos, que en su formacion se ha estimulado el area de
liderazgo, comprometidos primero con sus valores y ética.

10. ¢ Cudles son los planes a corto y mediano plazo para la Universidad en el
tema de imagen, difusion y comunicacion?

Como Usted debe conocer nos encontramos a las puertas de los resultados de la

nueva acreditacion, asi que creemos conveniente esperar [0os mismos, ese sera nuestro

punto de partida para una nueva campafia comunicacional que debera ser bien
estudiada y coordinada entre el Dep. de Comunicacion y las autoridades de la

Institucion.

11. Por favor, describa a la UDA con sus propias palabras. ¢Usted ve la
necesidad de cambiar o mejorar comunicacionalmente? ; Cémo y donde?

La UDA es compromiso, es familia los estudiantes se sienten en casa, nos ayuda el

hecho de estar todos en un mismo espacio, nos da ese apego en el cual sentimos

seguridad. Comunicacionalmente, nos encontramos en un buen momento.

12. Que es lo que hace a la UDA unica?

Sus estudiantes, es lo que genera este buen ambiente que tiene la UDA, cada uno es

importante y particular para nosotros.
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PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS A PERSONEROS DE LA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY.

Entrevistada: Maria Isabel Vintimilla

Responsable del Departamento de comunicacion.

1. ¢Desde su punto de vista, Cuél podra ser la imagen que perciben los chicos
de los colegios de la ciudad de la UDA a partir de la calificacion “A”?

Creo sin duda es positiva, reflejo claro son las interminables filas de estudiantes el

momento de inscribirse en la UDA, este afio tuvimos que retirar del aire nuestra

camparia publicitaria ya que no teniamos mayor capacidad para seguir captando mas
estudiantes, lo g nos hace entender de una manera positiva la percepcion de la

Institucidn en nuestro pablico objetivo.

2. ¢A su parecer que sentimientos inspira nuestra institucion educativa en el
publico objetivo hoy en dia? ¢Simpatia? ¢Antipatia? ¢Admiracién?
¢ Desilusién? ¢ Rechazo?

Tema sensible para responderlo nosotros mismo, pero puedo decir que quienes

aspiran ingresar a la UDA tienen un sentimiento de admiracion y simpatia por

nuestra Universidad, es por ello que la eligen frente a diversas alternativas.

3. ¢Una vez conocida la calificacion de la UDA se replante6 el mensaje
comunicacional con el que se trabajaba afios anteriores? Qué publicos
internos participaron en ello.

Este fue un proceso que no lo vivi dentro de este departamento, la persona encargada

y quien desarrollo el concepto de “Estudia en serio, estudia en la UDA” fue la

profesional Caroline Avila quién conjuntamente al Dr. Mario Jaramillo ex rector de

la Institucion dieron impulso y fuerza a este slogan. Actualmente, en esta campafia

2013 hemos hecho muy poco mencion de la acreditacion por el nuevo proceso que

estamos viviendo. La Universidad seguira siendo la primera universidad acreditada

por parte del CONEA y eso quedara en la mente de nuestro publico objetivo.

4. ¢Cémo influyo la categorizacion de la Instituciébn en la comunicacion
externa a partir del afio 2010?

Fue un punto medular para la campafia comunicacional, ya que se trabajo en un

concepto basado en la acreditacion y su posterior calificacion “estudia en serio,

estudia en la UDA, con este concepto se logré fomentar la seriedad del estudio desde

las aulas, la responsabilidad de los estudiantes con ellos mismos y hacia la
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Institucion. Mas adelante, debido a esta coyuntura el Dep. de Comunicacién crece y

se empieza a manejar técnicamente la imagen institucional.

5. ¢Cual es el punto sobresaliente a comunicar e importante que enfrenta la
organizacion al momento de hacerse notar y diferenciarse de las demas
instituciones superiores de Cuenca?

El éxito de sus estudiantes y ex alumnos es el punto clave de la UDA a comunicar,

se han formado personas influyentes dentro de la ciudad, el tema de liderazgo y

éxito, ministros, lideres empresariales, alcaldes. La formacion especializada, fuerte

son atributos que no dejan de ser explotados. La Universidad esta empefiada en
formar seres humanos que aporten a la sociedad, basado de la parte esencial de los
seres humanos como personas de bien, sus valores, basqueda de la verdad.

6. ¢Como describiria la imagen externa de la organizacién? Su imagen
interna? ¢Diria que usted se identifica con esta imagen? ¢Ve usted una
necesidad de cambio en la imagen? ; Cémo?

Como una imagen fortalecida debido al manejo de la comunicacion de manera mas

estructurada, la imagen se anclé al mensaje principal de ser la primera universidad

acreditada del pais y con su calificacion “A” se ha logrado trabajar en la calidad de la

Universidad.

7. ¢Entendemos que la imagen de una organizacion se refleja por su gestion, el
servicio brindado en este caso académico, pero es muy importante el servicio
que se brinda al cliente el momento que requieren informacion (estudiantes,
padres de familia) cree usted que este servicio es el adecuado y cumple con
las expectativas esperadas.

Se trabaja arduamente para que nuestro servicio sea el mejor posible, nos esforzamos

para que la comunidad, estudiantes y padres de familia tengan un trato digno y justo.

8. ¢Para Usted, cuales son las fortalezas y debilidades de esta Institucion frente
a sus competidores el plano de imagen?

La imagen positiva ante la sociedad, en el pais, su principal ventaja fue la

acreditacion, ese primer proceso que la Universidad pasé sin ningun problema, nunca

tuvo observaciones ni estuvo en riesgo alguno su acreditacion. Comunicacionalmente
no tenemos ninguna debilidad que nos ha causado problemas trascendentales, no me
atreveria a hablar de una debilidad puntual, tenemos una campafia comunicacional
que trata de mantener y fortalecer nuestra imagen corporativa. Somos una de las

pocas universidades privadas que tiene una campafia comunicacional permanente
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pero por su gestion en diversas areas, el comunicar sobre los talleres, premios

ganados por nuestros estudiantes.

9. ¢(Qué estudiantes busca la Universidad preparar durante los afios de
estudios que permanezcan en la Institucion? ¢A su parecer esto influye o no
en la imagen percibida por el pablico en general?

Nuestra Institucién se empefia en formar seres humanos que aporten a la sociedad

basados en la ética, valores y principios, buscamos formar seres de bien y que

reflejen todo lo antes dicho en su desempefio profesional.

10. ¢Cuéles son los planes a corto y mediano plazo para la Universidad en el
tema de imagen, difusién y comunicacion?

Para el Departamento de Comunicacion es importante conservar la imagen positiva

con la que cuenta la UDA, nosotros nos damos a conocer por los resultados de

gestion, es nuestra responsabilidad mantener esta percepcion positiva que hemos
logrado mediante el trabajo de largos afios, de los cuales podemos decir gque nosotros
estamos cosechando los frutos.

11. Por favor, describa a la UDA con sus propias palabras. ¢Usted ve la
necesidad de cambiar o mejorar comunicacionalmente? ;Como y dénde?

Responsabilidad, compromiso con la colectividad.

12. Que es lo que hace a la UDA Unica?

Es su trayectoria, el resultado del desempefio de sus ex alumnos en el campo laboral,

en la sociedad; el empefio que ponemos todas las personas que laboramos en la

Institucion por una atencion y servicio de calidad.
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PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS A PERSONEROS DE LA
UNIVERSIDAD DEL AZUAY.
Entrevistada: Mst. Caroline Avila

Docente Investigadora de la UDA

1. ¢Desde su punto de vista, Cuél podra ser la imagen que perciben los chicos
de los colegios de la ciudad de la UDA a partir de la calificacion “A”?

Una imagen sinonimo de calidad, hemos trabajado desde el afio 2009 para que la

percepcion de los estudiantes cambien y no la vean como una Institucion elitista y

solo por su buen ambiente social, la UDA es reconocida hoy en dia por su calidad de

docentes y estudiantes que se forman con conocimientos bastos para un desempefio

profesional adecuado .

2. ¢A su parecer que sentimientos inspira nuestra institucion educativa en el
publico objetivo hoy en dia? ¢Simpatia? ¢Antipatia? ¢Admiracién?
¢ Desilusion? ¢ Rechazo?

La Universidad del Azuay hoy en dia inspira calidad, hemos trabajando desde el

momento de la acreditacion pasando por la calificacion en difundir este mensaje y ha

dado resultado, pues afios atrds (2007) realizamos un estudio de mercado a

estudiantes de bachillerato y primer afio de universidad, entre varias preguntas consto

¢Por queé les gustaria ingresar en la UDA?, a lo que la mayor parte de encuestados
manifestd su interés por el ambiente social, la infraestructura y la variedad en
carreras ofertadas. La Universidad necesitaba posicionarse como una organizacion de

calidad y para ello fue de gran utilidad la calificacion “A”.

3. ¢Una vez conocida la calificacion de la UDA se replanteé el mensaje
comunicacional con el que se trabajaba afios anteriores? Qué publicos
internos participaron en ello.

No se replanteo, se trabajé con mas fuerza en posicionar la imagen y la percepcion

de ella ante el publico en general, una vez conocida la calificacion afio 2009 se lanz6

la campafa Universidad del Azuay, Universidad triple AAA, como referencia de
excelencia y calidad, en el afo 2010 se dio inicio a la campana “Estudia en serio,
estudia en la UDA” con la que empezamos el trabajo en redes sociales, medio que

fue y sigue siendo de gran utilidad para un difusion masiva de mensajes a comunicar.
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4. ¢Como influyo la categorizacion de la Institucion en la comunicacion
externa a partir del afio 2010?

Muchisimo, ya que fue el punto de partida para trabajar y posicionar la “A”, en todo

mensaje, en toda publicacion se hacia referencia a la clasificacion y el peso que tenia

en la calidad académica que brindamos, era importantisimo.

5. ¢Cuél es el punto sobresaliente a comunicar e importante que enfrenta la
organizacion al momento de hacerse notar y diferenciarse de las demas
instituciones superiores de Cuenca?

La confianza, el apoyo que la universidad genera a sus estudiantes por el prestigio

ganado a nivel nacional. Podemos sefialar que la UDA se ubicd como la universidad

del austro con mejor reputacion corporativa, segun el ranking de las “100 empresas y

lideres con mayor reputacion en el Ecuador”, realizado por MERCO ( Monitor

Empresarial de Reputacion Corporativa) y publicado por la revista Vistazo el dia 21

de julio 2013.

6. ¢COmo describiria la imagen externa de la organizacién? Su imagen
interna? ¢Diria que usted se identifica con esta imagen? ¢Ve usted una
necesidad de cambio en la imagen? ¢ Cémo?

Una imagen prestigiosa, de calidad de la cual me siento totalmente identificada. La

infraestructura, sus docentes capacitandose continuamente, el ambiente, la cercania

unos con otros, somos una familia, eso se refleja en la imagen que mostramos a los
demés. Desde mi punto de vista, veo la necesidad de comunicar y difundir la

cercania de la Institucion con la comunidad, la vinculacion con el trabajo social y

servicio comunitario, un estudiante solidario que rompa con los prejuicios de una

universidad elitista.

7. ¢Entendemos que la imagen de una organizacion se refleja por su gestion, el
servicio brindado en este caso académico, pero es muy importante el servicio
que se brinda al cliente el momento que requieren informacion (estudiantes,
padres de familia) cree usted que este servicio es el adecuado y cumple con
las expectativas esperadas.

Se ha realizado un buen trabajo inicial capacitando al personal que se encuentra en

contacto con el publico, creo que tiene que haber un programa de estimulos y

evaluacion constante; es un proceso paulatino en el que se viene trabajando con

buenos resultados hasta el momento.
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8. ¢Para Usted, cuales son las fortalezas y debilidades de esta Institucion frente
a sus competidores el plano de imagen?

Las fortalezas que tienen la UDA son a mas de su ambiente, carreras e

infraestructura, su calidad, hemos ganado un prestigio a pulso de trabajo, gestion

desarrollada por todos sus departamentos y la eficacia de sus procesos
administrativos. EIl nivel de recordacion obtenido dentro del publico en general es
muy bueno, no se diga en el objetivo, pues esto se debe a la correcta utilizacion de
los canales comunicacionales como redes sociales (Twitter con 6.700 seguidores,

Facebook con 15.000), que como dato curioso debemos indicar que la Universidad

cuenta solo con 5.000 estudiantes, es asi que observamos un gran numero de

personas ajenas a ella interesadas en conocer sobre noticias y la gestion que viene
realizando nuestra Institucion.

9. ¢Qué estudiantes busca la Universidad preparar durante los afios de
estudios que permanezcan en la Institucion? ¢A su parecer esto influye o no
en la imagen percibida por el publico en general?

Formar personas en valores, con conciencia social, vinculados a la comunidad y su

parte sensible. Los estudiantes que salen de la Institucion tienen el respaldo de

reconocimientos tanto nacionales como internacionales de calidad académica, lo cual
nos hace tener la suficiente confianza que al lugar que vallan destacaran.

10. ¢Cuales son los planes a corto y mediano plazo para la Universidad en el
tema de imagen, difusion y comunicacion?

Desde mi punto de vista, creeria conveniente ya tener previstos dos escenarios (Ay

B) desde el plano comunicacional, pues los resultados de la nueva acreditacion se

daran en semanas, y es importante trabajar en lo que se va a comunicar. Pensaria en

desarrollar una medicion de imagen actual, con esos datos esperar los resultados,
ajustar el mensaje al tiempo, siempre potencializando lo positivo.

11. Por favor, describa a la UDA con sus propias palabras. ¢Usted ve la
necesidad de cambiar o mejorar comunicacionalmente? ;Como y donde?
Una universidad responsable con sus estudiantes como una marca posicionada por su
calidad. Comunicacionalmente se podria reforzar relaciones con los medios, prensa
escrita especificamente con los cuales por medio de convenios se difundiria la
opinidén de nuestros docentes en temas especificos en su area, a mas de trabajar en un

mensaje de una universidad mas humana y vinculada al tema social.
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12. ¢ Qué es lo que hace a la UDA Unica?
Su ambiente, que permite estudiar con tranquilidad a nuestros alumnos, esa empatia

que existe entre todos sean estos docentes, administrativos o estudiantes.

PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS A PERSONEROS DE LA

UNIVERSIDAD DEL AZUAY.

Entrevistada: Dra. Ruth Hidalgo Carrasco

Responsable de La Casa UDA

1. ¢Desde su punto de vista, Cuél podra ser la imagen que perciben los chicos
de los colegios de la ciudad de la UDA a partir de la calificacion “A”?

Los chicos desde mi punto de vista perciben una imagen que genera confianza,

calidad en la ensefianza brindada a sus estudiantes, responsabilidad por parte de

quienes hacemos la UDA.

2. ¢A su parecer que sentimientos inspira nuestra institucion educativa en el
publico objetivo hoy en dia? ¢Simpatia? ¢Antipatia? ¢Admiracién?
¢ Desilusion? ¢ Rechazo?

Simpatia, es una universidad que genera esa cercania con el estudiante, nos sentimos

en casa, los estudiantes tienen confianza en acercarse a sus dirigentes y dar a conocer

sus inquietudes.

3. ¢Una vez conocida la calificacion de la UDA se replanteé el mensaje
comunicacional con el que se trabajaba afios anteriores? Qué publicos
internos participaron en ello.

La comunicacion fue enfocada a dar a conocer la calificacion “A”, el mensaje en el
cual se trabajo fue “Estudia en serio, estudia en la UDA”, por la Mst. Caroline Avila
responsable en esos afios del Dep. de Comunicacion y del Dr. Mario Jaramillo ex
rector de la Institucion. Desde sus inicios la Universidad cont6 con un buen prestigio
en nuestro medio asi que el trabajo en esencia fue el mostrarnos como la primera
universidad acreditada y clase “A” por su calidad.

4. ;Coémo influyo la categorizacion de la Institucion en la comunicacion
externa a partir del afio 2010?

Muchisimo, pues fue un punto positivo que tenia que ser comunicado y difundido, el

orgullo de todo el personal, docentes y estudiantes de pertenecer a la primera

universidad acreditada del pais desde el afio 2006 y en el 2009 ya con la calificacion

“A”, era una noticia en cual trabajar de manera oportuna y sacarle la mayor ventaja.
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5. ¢Cuél es el punto sobresaliente a comunicar e importante que enfrenta la
organizacion al momento de hacerse notar y diferenciarse de las demaés
instituciones superiores de Cuenca?

La confianza, el compromiso que hemos forjado durante afios, somos una Institucion

comprometida con la colectividad, el formar profesionales comprometidos con la

sociedad, con valores cimentados en la verdad.

6. ¢Como describiria la imagen externa de la organizacién? Su imagen
interna? ¢Diria que usted se identifica con esta imagen? ¢Ve usted una
necesidad de cambio en la imagen? ¢ COmo?

Me identifico con esta imagen por ser una imagen seria, muy bien manejada en su

concepto, cuando se habla o escucha de la UDA percibe compromiso y calidad.

7. ¢Entendemos que la imagen de una organizacion se refleja por su gestion, el
servicio brindado en este caso académico, pero es muy importante el servicio
que se brinda al cliente el momento que requieren informacion (estudiantes,
padres de familia) cree usted que este servicio es el adecuado y cumple con
las expectativas esperadas.?

La informacion se ha venido direccionando justamente a La Casa UDA que ofrece

orientacion, informacion y asesoramiento en los procesos de admision,

matriculacion, carreras de libre eleccion, becas, procesos de insercion laboral por
medio de la Bolsa de Trabajo, ademas de la red DOBE (Departamentos de

Orientacion y Bienestar Estudiantil de los Centros de Ensefianza Secundaria), es trata

que sea una informacién oportuna y brindada de manera cordial y respetuosa a

estudiantes, asociaciones universitarias, personas interesadas en la Universidad del

Azuay, etc.

8. ¢Para Usted, cuales son las fortalezas y debilidades de esta Institucion frente
a sus competidores el plano de imagen?

Desde mi punto de vista, la Universidad cuenta con una imagen muy solida, es

indiscutible las ventajas de ser una universidad clase “A”, nuestra reputacion en la

calidad nos hace un referente como una Institucién bien estructurada y con procesos

innovadores de gestion.
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9. ¢(Qué estudiantes busca la Universidad preparar durante los afios de
estudios que permanezcan en la Institucion? ¢A su parecer esto influye o no
en la imagen percibida por el publico en general?

Estudiantes con calidad humana, con criterio propio que se desempefien de manera

ética en cada una de sus areas. Formar personas de bien es lo primordial para la

Institucion.

10. ¢Cuales son los planes a corto y mediano plazo para la Universidad en el
tema de imagen, difusion y comunicacion?

El Departamento de Comunicacion es el encargado de estos planes, pero desde mi

punto de vista pienso la importancia de seguir en la misma linea comunicativa, por

supuesto esperando los resultados de esta Ultima evaluacion por parte de la

SENESCYT.

11. Por favor, describa a la UDA con sus propias palabras. ¢Usted ve la
necesidad de cambiar o mejorar comunicacionalmente? ; Cémo y donde?
Universidad con compromiso social, que brinda confianza a sus estudiantes, es un

lugar donde es facil quedarse y sus ex alumnos cuando vuelven se sienten en casa.

12. ¢Queé es lo que hace a la UDA Unica?

Su gente, todos hacemos a la UDA Unica.
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ANEXO 5 BOLETIN DE PRENSA

Universidad del Azuay es acreditada nuevamente
Cuenca, 28 de noviembre de 2013

El dia de ayer el Consejo de Evaluacion, Acreditacion vy
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior CEAACES
presentd el resultado del proceso de evaluacion, acreditacion,
categorizacion y determinacion de la situacion académica e
institucional  de las universidades y escuelas politécnicas, la
Universidad del Azuay tras haber cumplido con los pardmetros de
calidad y superado el proceso de evaluaciéon fue acreditada.

El informe emitido por el CEAACES se basa en el andlisis de la
informacion de la Universidad de los anos 2010, 2011 y 2012; con los
resultados del proceso de evaluacidon se aplicaron métodos de
andlisis estadistico directo y/o andlisis de conglomerados para
categorizar a las Universidades que fueron acreditadas.

Este modelo de categorizacion es distinfo al que en su momento
empled el Consejo Nacional de Evaluacion,  Acreditacion vy
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior CONEA. La
Universidad del Azuay recibid la categoria B lo que de acuerdo al
“Reglamento para la determinacion de resultados del proceso de
evaluacion, acreditacion y categorizacion de las Universidades y
Escuelas Politécnicas y de su situacidon académica e institucional” en
el capitulo IV, Art. 13  nos permite ofertar nuevas maestrias
académicas, y continuar con las maestrias  profesionales,
especializaciones y carreras de tercer nivel en cualquier drea
académica.

Respecto a los programas doctorales la Universidad del Azuay podrd
ofertar programas doctorales conjuntamente con una universidad o
escuela politécnica ubicada en categoria A, previa celebraciéon de
un convenio y aprobacion del Consejo de Educacion Superior CES.

Con el nuevo modelo la diferencia entfre las categorias A y B no
estaria relacionada con la calidad académica ofertada, sino con la
capacidad que cada institucion posee para ofrecer programas
doctorales.

Conforme a lo establecido en el Reglamento para la determinacion
de resultados del proceso de evaluacién, acreditacion vy
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categorizacién de las universidades y escuelas politécnicas y de su
situacidn académica e institucional, la Universidad del Azuay se
encuentra trabajando en un plan de mejoras que permitan cumplir
progresivamente con los estGndares establecidos por el Consejo.

De acuerdo con los resultados (andlisis estadistico directo y andlisis de
conglomerados) que constan con el informe del CEAACES la
Universidad del Azuay contfinda entre las mejores universidades del
pais, pues estamos enfre las primeras de la categoria asignada.
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ANEXO 6 PLAN DE CRISIS DEPARTAMENTO DE COMUNICACION UDA

REACREDITACION UDA NOVIEMBRE DE 2013

Contexto

La Universidad del Azuay en el afio 2006 se constituyd en la primera universidad
ecuatoriana en lograr la Acreditacion por parte del Consejo Nacional de Evaluacion y
Acreditacién, CONEA.

El ocho de junio del afio del 2006, el Consejo Nacional de Evaluacion y Acreditacion
de la Educacion Superior (CONEA), concedi6 a la Universidad del Azuay, la
Acreditacion Institucional a la Calidad, “por cuanto cumple con todos 10s requisitos,
caracteristicas y estandares determinados en la Ley, los Reglamentos Generales del
sistema y de Procesos de Evaluacion y Acreditacion de las Universidades y Escuelas
Politécnicas del Ecuador, por el plazo de cinco afios contados a partir de la vigencia

de la presente resolucion”.

ElI 27 de noviembre de 2014 el Consejo de Evaluacion, Acreditacion y
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior CEAACES presento el
resultado del proceso de evaluacion, acreditacién, categorizacion y determinacion de
la situacion académica e institucional de las universidades y escuelas politécnicas,
la Universidad del Azuay tras haber cumplido con los parametros de calidad y

superado el proceso de evaluacion fue acreditada.

El informe emitido por el CEAACES se basa en el andlisis de la informacion de la
Universidad de los afios 2010, 2011 y 2012; con los resultados del proceso de
evaluacion se aplicaron métodos de andlisis estadistico directo y/o analisis de

conglomerados para categorizar a las Universidades que fueron acreditadas.

Implicaciones de la re acreditacion

Los resultados del proceso de evaluacion de las Universidad generan distintas

reacciones en el pais, la ciudad y las comunidades universitarias.
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El dafio semantico ocasionado por el “descenso” en la categoria se evidencia en las
reacciones de la prensa que estd atenta a la posicion de los diferentes rectores y

estudiantes.

La Universidad del Azuay utilizé la letra “A” de su primera acreditacion en sus

piezas comunicaciones y mensajes de campafia durante varios afios.

En el afio de 2013 se comenzd paulatinamente a eliminar la A del material

corporativo, mensajes y piezas comunicacionales.

Listado de categorizacion
e Universidades Categoria A

Escuela Politécnica Nacional
Escuela Superior Politécnica del Litoral

Universidad San Francisco de Quito
e Universidades Categoria B

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador
Universidad Casa Grande

Universidad Catolica Santiago de Guayaquil
Universidad Central del Ecuador
Universidad de Cuenca

Universidad del Azuay

Universidad Estatal de Milagro

Universidad Nacional de Loja

Universidad Particular Internacional Sek
Universidad Politécnica Salesiana
Universidad Técnica de Ambato
Universidad Técnica del Norte

Universidad Técnica Estatal de Quevedo

Universidad Técnica Particular de Loja
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Universidad Tecnologica empresarial de Guayaquil
Universidad Tecnoldgica Equinoccial

Universidad Tecnoldgica Indoamerica
e Universidades categoria C

Escuela Superior Politécnica agropecuaria de Manabi
Universidad de Especialidades Turistica
Universidad de las Américas

Universidad del Pacifico — Escuela de Negocios
Universidad Estatal del Bolivar

Universidad Internacional del Ecuador
Universidad Laica Vicente Rocafuerte del Ecuador
Universidad Metropolitana

Universidad nacional de Chimborazo
Universidades de Especialidades Espiritu Santo
Universidad Regional Auténoma de los Andes
Universidad Técnica de Babahoyo

Universidad Técnica de Cotopaxi

Universidad Técnica de Israel

o Universidades categoria D

Universidad Agraria del Ecuador

Universidad de Guayaquil

Universidad estatal del sur de Manabi

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

Universidad Técnica de Machala

Universidad Técnica Luis Vargas Torres de Esmeraldas

Posicion frente a la re acreditacion de la Universidad con categoria B

Vocero oficial
Rector
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Herramientas de Comunicacion
Manifiesto del Rector

Entrevistas al Rector

Boletin de prensa

Piezas gréficas para redes sociales
Tutorial explicativo en multimedia

Asamblea general de docentes

Mensajes:

El slogan “Estudia en serio, estudia en la UDA” se mantendra en todos los mensajes.
El contenido de los mensajes reforzara los puntos positivos de la UDA

La UDA continda acreditada

Los pardmetros de evaluacion fueron distintos

Tenemos la potestad para ofrecer todas nuestras carreras de pregrado y posgrado

No hay descenso de categoria

Continuamos entre las diez mejores universidades del pais

Somos la mejor del Austro y del Sur del pais

Copy: Los artes institucionales deberan transmitir un mensaje que refuerce los puntos
positivos, a traves del copy se mantendra la caracteristica de calidad, para atenuar la
percepcion negativa de que existe menor calidad por la categoria “B”; el mensaje que
seré:

“Comprometidos con una educacion superior de calidad”
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