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ENFOQUE MERCADOLOGICO HOLISTICO DE LOS SERVICIOS
EDUCATIVOS DE LA UNIVERSIDAD METROPOLITANA DEL ECUADOR

RESUMEN

La Universidad Metropolitana del Ecuador redimensiono su oferta académica y
de servicios a la comunidad a partir de los proyectos de redisefios y nuevos
proyectos curriculares que fueron aprobados por el Consejo de Educacién
Superior. Sin embargo, la cobertura de matriculas para esa nueva oferta no fue
suficiente en el periodo evaluado y persisten problemas de retencién de los
estudiantes matriculados. Esta investigaciéon permitié estudiar las posibles
causas de estos problemas y determiné las limitantes fundamentales de
competitividad y de la gestiébn de mercadeo y publicidad en la universidad. Se
evaluo la orientacion al mercado a partir de la aplicacion de diferentes escalas
de medicion utilizadas al nivel internacional y con antecedentes en la educacion
superior en diferentes contextos. Los mejores resultados en la aplicacion de las
escalas se obtuvieron con la adaptacion y combinacion de los elementos y
dimensiones de las escalas MAKTOR y MARKOR, lo que permitid conocer la
percepcion del claustro académico sobre esta problemética. Otras escalas
mostraron algunas percepciones contradictorias del personal académico segun
los indicadores reales. Los resultados de las diferentes mediciones se
convirtieron en los insumos para la planificacion estratégica. Estrategias y
tacticas, definidas como parte de la propuesta, modifican la orientacién al
mercado y la competitividad desde un enfoque holistico de marketing para la

Universidad.

PALABRAS CLAVE: marketing holistico, orientacion al mercado, marketing

universitario, marketing educativo, gestion universitaria



FOCUS ON HOLISTIC MARKETING OF EDUCATIONAL SERVICES AT THE
METROPOLITAN UNIVERSITY OF ECUADOR

ABSTRACT

The Metropolitan University of Ecuador re-shaped its academic offer and the
community services through the redesign projects and new curricular projects
approved by the Council of Higher Education. However, the coverage of student
registrations for this new offer was not enough in the evaluated period and the
problem of retention of students enrolled persist. This research enabled the study
of possible causes of these problems and determined the fundamental
constraints of competitiveness and management of marketing and advertising at
the University. It was evaluated the market orientation through the measure
scales more used at the international level and with backgrounds in higher
education in different contexts. The adaptation and combination of the elements
and the dimensions of MAKTOR and MARKOR scales permitted the best results.
It makes possible to know the perception of the academic staff on different
elements of market orientation at the University. Other scales showed some
contradictory perceptions of the academic staff according to the real indicators.
Results from different measurements became inputs to the strategic planning.
Strategies and tactics, defined as part of the proposal, modify market orientation

and competitiveness from a holistic marketing approach for the University.

KEY WORDS: holistic marketing, market orientation, university marketing,

educational marketing, university Management.
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INTRODUCCION

La alta demanda social de la Educacion Superior en el Ecuador es un hecho
reconocido por mdultiples organismos y personalidades en los dltimos afios, en
diferentes medios y foros. Ello ha conducido al planteamiento de la diversificacion
y la ampliacién de la oferta académica, el fortalecimiento del sistema y el
enfrentamiento a desafios tales como “responder a esa demanda, mantener y
profundizar el camino a la excelencia; configurar un sistema de investigacion y
posgrado nacional; fortalecer la capacidad financiera; y darle un nuevo sentido de

autonomia responsable”. (Barrera, 2017).

Si bien se reconoce que existe una alta demanda social de la Educacion Superior
en el Ecuador, no es menos cierto que la misma se concentra en determinados
campos del conocimiento; entre ellos, los campos de la Administracion de

Empresas y el Derecho.

La tendencia en el afio 2018, sostenida desde afos anteriores, sefiala entre las

carreras mas demandadas:

“Enfermeria, Medicina, Derecho, Administracion de empresas, Ingenieria
civil, Comunicacion social, Psicologia clinica, Arquitectura, Odontologia,
Ingenieria ambiental, Contabilidad y Auditoria, Economia, Ingenieria
comercial, Ingenieria industrial, Medicina veterinaria y zootecnia,
Ingenieria mecanica, Ingenieria agronémica y Trabajo social”. (Ministerio
de Educacion, 2018).

La oferta educativa nacional se hace tangible en la sumatoria de los cupos de todas
las universidades, los mismos que resultan insuficientes para satisfacer la
demanda, a pesar de que el sistema, en el primer semestre del afio 2018, conté

con 56 universidades con sedes y extensiones distribuidas en todo el pais.

En los afios 2016 y 2017, posteriormente a la aprobaciéon del Reglamento del
Régimen Académico de la Educacién Superior (Consejo de Educacion Superior,
2017), se emprendio en las universidades el proceso de redisefio de carreras y
programas, asi como la presentacién de nuevos proyectos, lo cual fue un proceso

de mejora de los disefios curriculares existentes y la ampliacién de la oferta



académica. Como parte del reglamento, se fijaron plazos de cumplimiento para los

redisefios.

Segun la normativa del Consejo de Educacion Superior (CES), entre los
requerimientos de la presentacion de los redisefios y los proyectos nuevos se
encuentran el estudio de pertinencia y de la demanda social de la carrera o
programa, los cuales se anexan como documentos clave del analisis para

aprobacion de los proyectos.

En el Reglamento de Régimen Académico (Consejo de Educacién Superior, 2017),
se definio la pertinencia de la oferta académica de las universidades y escuelas
politécnicas, cuyo concepto se establecié como:
“Se entendera como pertinencia de carreras y programas académicos al
cumplimiento del principio constitucional de pertinencia en el sistema de
educacion superior establecido en el articulo 107 de la LOES, promoviendo
la articulacion de la oferta formativa, de investigacion y de vinculacion con
la sociedad, con el régimen constitucional del Buen Vivir, el Plan Nacional
de Desarrollo, los planes regionales y locales, los requerimientos sociales
en cada nivel territorial y las corrientes internacionales cientificas y
humanisticas de pensamiento”.
De aqui se infiere que la aprobacion de un proyecto de redisefio o disefio nuevo
de carrera o programa, debido a los distintos procedimientos de rigor de la
evaluacién y mediante la resolucion final de la Asamblea del CES, segun el
Reglamento vigente a esos efectos (Consejo de Educacién Superior, 2018), implica
gue se aprueba su propuesta y por lo tanto se estima en un nivel adecuado la

pertinencia y la demanda social de dicho proyecto.

Entre las exigencias de la presentacion de los proyectos, el CES, junto a la
pertinencia y los parametros ejecutivos, de perfil de ingreso y egreso, el disefio en
sus distintos niveles del curriculo, la investigacién, la practica y la vinculacion con
la sociedad, la titulacion, el levantamiento de la infraestructura disponible y el
claustro académico, establecio el requisito de un analisis financiero y de estudio
técnico del arancel. Todos estos elementos diferencian a un programa de otro, aun
tratandose del mismo campo detallado del conocimiento y nomenclatura de carrera

0 programa. Aspectos gque se constituyen en factores de competitividad de una
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carrera 0 programa de posgrado, que a su vez estan muy relacionados con la

calidad y los estandares establecidos para la evaluacién externa.

La universidad particular autofinanciada en el Ecuador estd sometida al
cumplimiento de estandares de calidad como institucion y los de sus carreras y
programas, lo mismo que las universidades publicas y las que reciben
financiamiento del Estado (cofinanciadas) requiriendo esfuerzos econdémicos y
financieros autonomos que exigen una alta eficiencia y eficacia de su oferta

académica, por lo tanto de una alta competitividad.

En este contexto, la Universidad Metropolitana del Ecuador (UMET), de naturaleza
particular autofinanciada, emprendié un camino de mejora de la calidad de los
ambientes de aprendizaje, dada a su vez por la calidad de su claustro académico,
organizacion, mejora de infraestructura y de los procesos sustantivos de formacion,
investigacion y vinculaciébn con la sociedad, asi como por el planeamiento
estratégico integralmente orientado a una mayor competitividad destacandose
entre sus pilares la internacionalizacion, la inclusion, la politica de becas y la
racionalidad de sus valores de matriculas y aranceles, orientados a las distintas
condiciones de los territorios donde se brindan sus servicios educativos. Entre los
ejes tematicos de su modelo educativo, derivados de los elementos constitutivos
de la mision y la vision institucional, se destacan el enfoque axioldgico; el enfoque
de ciencia, tecnologia, innovacion y sociedad; la pertinencia; y, la excelencia y
liderazgo. (UMET, 2014)

Con dieciocho afios de existencia, la UMET logré entre los afios 2016 y 2018 la
aprobacion de una oferta académica renovada, para sus tres escenarios
fundamentales en las ciudades de Guayaquil (sede matriz), Quito y Machala,
compuesta por quince, catorce y diez carreras aprobadas respectivamente. Sin
embargo, ocho de ellas no cuentan con matriculas y seis no han sido convocadas;
ademas del disefio de servicios a la comunidad con énfasis en la educacion
continua y la educacién continua avanzada, que no logra implementarse en la

medida deseada.

Esta situacion particular del caso denota una ruptura entre la relacion que debe
existir entre la pertinencia, la demanda social y la matricula efectiva de las carreras.

Pudiera atribuirse a una no efectiva determinacion de la demanda y a deficiencias
3



en la promocion y difusion de la oferta, pero lo cierto es que se da lugar a inferir

insuficiencias en el enfoque mercadolégico y de competitividad de la institucion.

La orientacion al mercado ha sido definida de multiples maneras por diferentes
autores a lo largo del tiempo. Sin embargo, para la mercadotecnia en las
instituciones educativas y de la educacion superior, dada sus particularidades de
oferta de servicios educativos (lo cual ha dado en llamarse pare el sector como
“marketing educativo”), en especifico de las instituciones particulares y
autofinanciadas, los conceptos mas generales adquieren especificidades en lo que

representa la orientacién al mercado.

De esta manera, la orientacion al mercado supone una cultura de la institucion en
la que se ha aceptado la filosofia del mercadeo en gran medida, para satisfacer las
demandas de la sociedad y sostener el funcionamiento; y, ademas se cuenta con
conocimientos y capacidad funcional para aplicarla en la practica. Las instituciones
de educacion superior deberian enfocar integralmente el mercadeo como un
proceso transversal y orientado a objetivos, asi como desarrollar capacidades de

inteligencia competitiva, con la participacion de todas sus areas funcionales.

Con el fin de lograr en la Universidad Metropolitana del Ecuador una mayor
cobertura efectiva y sostenible de matriculas en las carreras y programas que
componen la oferta académica y de la oferta de servicios a la comunidad, debera
analizarse la orientacion al mercado y competitividad institucional para construir
una relacion arménica entre pertinencia, demanda social y cobertura efectiva de la
oferta académica. El propésito de esta investigacion es elaborar una propuesta de
mejora del enfoque mercadoldgico y de competitividad institucional basdndose en

un enfoque de mercadeo holistico.

Este trabajo de investigacion consta de cuatro capitulos estructurados de la

siguiente forma:

Capitulo 1.- Marco tedrico conceptual.- Consiste en la busqueda de informacion y
andalisis de los resultados globales y locales de investigaciones realizadas sobre la
orientacién al mercado y la competitividad en varios sectores y escalas de la
produccion de bienes y servicios, con énfasis en el mercadeo de servicios

educativos. Se presenta el problema de la investigacion y su sistematizacion, asi
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como el sistema de objetivos en sus niveles general y especifico. En el capitulo
también se presentan los aportes tedricos y la significacion practica de los
resultados.

Se realiza la descripcion de los conceptos relacionados, el analisis, critica y sintesis
de la evolucion tedrica de los conceptos y metodologias referentes a la orientacion
al mercado y la competitividad en el mercadeo educativo, las escalas de evaluacion
y la necesidad de su adaptacion al enfoque mercadolégico en la educacion

superior.

Capitulo Il. Marco metodolégico.- En este capitulo se presenta el enfoque
investigativo, los métodos de evaluacién de la relacion pertinencia — demanda
social — cobertura efectiva de la oferta educativa y de servicios a la comunidad, la
evaluacion del enfoque de mercado y competitividad, de la determinacion de
factores limitativos y los procedimientos de la investigacion, recursos, toma de

datos y procesamiento.

Capitulo lll.- Resultados y discusién.- El capitulo consiste en el andlisis de la
situacion del caso: el analisis de las causas de la ruptura entre pertinencia,
demanda social y efectividad de la cobertura de matriculas en la oferta académica
de la Universidad Metropolitana, la presentacion de los resultados segun los

objetivos especificos y su discusion.

Capitulo V.- Propuesta. Incluye la propuesta de un modelo de marketing holistico
para la institucion y de un modelo publicidad 360° considerando sus
particularidades y resultados de las mediciones realizadas. Las estrategias del
analisis FODA, asi como las estrategias y tacticas para un mejor enfoque
mercadoldgico y de competitividad. En el capitulo se aborda la justificacion de las
estrategias propuestas, el proposito, los elementos y su enfoque de

operacionalizacion.



CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes

Segun refieren Valenzuela, Merigd y Nicolas (2017), desde la década de los
noventa, y con especial atencion en los afios recientes, la orientacion al mercado
(OM) ha logrado captar la atencion de un sinnimero de investigadores,
académicos y profesionales del area de la Mercadotecnia. Los principales temas
tratados por los investigadores han sido la relacion entre OM y el desempefio
empresarial, se debate su consideracion como un elemento cultural, como un
elemento de comportamiento o como la combinacion de ambos. En su estudio del
tema, a partir de técnicas bibliométricas, se muestra un crecimiento significativo de
las publicaciones en el periodo 1990 — 2014 publicAndose alrededor de doscientos
(200) articulos anuales después del valor anual mas alto alcanzado en el afio 2011
de alrededor de doscientos setenta (270) articulos publicados en revistas
indexadas vy registradas en el Web de la Ciencia (Wo0S). Lo anterior alcanzado
basicamente en Universidades de los Estados Unidos, con mayor presencia de
cinco universidades de una lista de treinta que fueron consideradas atendiendo a
sus niveles en el “indice h” compuesto por las publicaciones y sus citas y los
rankings internacionales de universidades ARWU y QS.

En el entorno lucrativo, la evidencia empirica ha demostrado que la orientacion al
mercado esta relacionada no sélo con un mayor desempefio econémico, sino que
también supone una ventaja competitiva para las empresas, sin embargo, la
evidencia empirica en el contexto no lucrativo es escasa y no concluyente (Azuela
& Jiménez, 2014).

Las investigaciones en torno a la orientacion al mercado en el sector educativo y
en particular en la educacion superior permiten apreciar diversos enfoques y

propésitos.

La literatura critica internacional muestra que las investigaciones realizadas sobre
orientacion al mercado han sido dominadas por dos tipos de actitudes, la primera
gue presenta la orientacion al mercado como Util a la educacion superior, la

segunda que manifiesta la inquietud del cébmo hacerla operacional o que utiliza



transposiciones irrelevantes del modelo del sector comercial a la educacion

superior (Mungu Akonkwa, 2009).

Blanco y Lozano (2005), en su estudio de la “relacion entre orientacion al mercado
y resultados en el sistema publico de educacién” en Espafia, sefialan la ampliacién
de las teorias de la orientacidon al mercado a otros contextos como la educacion
publica en los que el fin de lucro no esté presente. El trabajo abordé la concepcion
novedosa de titulaciones de formacion de profesionales y la comprobacion si existe
una orientacion al mercado en los centros para atender las “demandas de los
empresarios y de la sociedad como destinataria de la inversion en educacion de

sus ciudadanos”. (Blanco & Lozano, 2005).

Por otra parte; sefialaron que entre las lineas de investigacién relacionadas
deberian considerarse la identificacion de variables que pueden alterar la relacion
existente entre la orientacion al mercado de profesores de la formacion profesional
y sus resultados docentes, asi como considerar la opinion de los estudiantes y de
los empleadores. Estos mismos autores abordaron la probleméatica en el caso de
las universidades publicas y sefialaron la necesidad de la orientacion de la oferta
formativa a las necesidades y demandas sociales sugiriendo la adopcién de los

planteamientos tedricos de la orientacion al mercado (Blanco & Lozano, 2004).

Sin embargo, Casablancas y Llonchs (2011), en su abordaje del problema en las
universidades publicas distingue dos términos: orientacion al mercado (OM) y
orientacion a la sociedad (OS). Para el primer término conceptual, diferencia a su
vez la “orientacion al marketing” de la “orientacién al mercado”. Para estos autores,
el primer concepto se basa en reconocer la importancia de la funcion de marketing,
dando a la unidad funcional (departamento de marketing) una mayor relevancia
gue al resto de los departamentos de la institucion. Por el contrario, segun refieren,
la OM reconoce la importancia de coordinar todos los departamentos, areas e
individuos que conforman una organizacién con el objetivo de satisfacer al cliente,

sustentandose en la creacién constante de valor para la institucion.

Entre las referencias relacionadas con tales distinciones conceptuales, los
principales trabajos mas recientes de este enfoque de orientacion al mercado citan
a Narver y Slater como puntos de partida. Estos autores sefialan que la orientacion

al mercado es de naturaleza cultural, en particular de la cultura organizativa de una
7



institucion, que “de una forma mas eficiente y eficaz es capaz de crear un valor
superior a través de la orientacion al cliente, a la competencia y de la integracion y

coordinacion de todas las funciones de la empresa” (Narver & Slater, 1990).

Por otra parte Jaworski y Kohli (1990), concibieron la OM desde una perspectiva
de comportamiento orientada a la “generacion de informacion sobre el mercado y
el entorno, su diseminacion por toda organizacion y la respuesta en consonancia

por parte de la empresa”.

La contextualizacion actual de los estudios de orientacion al mercado muestra una
propuesta novedosa de Huerta y Montiel (2016) sobre un modelo tedrico de
investigacion que permite la presentacion de las relaciones entre algunas variables

vinculadas a la orientacién estratégica de mercado.

Algunos autores han considerado que la nocion de orientacion al mercado no es
facilmente extrapolable al sector de las entidades sin animo de lucro. Proponiendo
un enfoque multiple que se oriente a cada uno de los grupos de interés
(“stakeholders”) y no en el enfoque clasico en el cliente (Greenly, Hooley, & Rudd,
2005).

Esencialmente, existen contradicciones conceptuales en el como tratar la
orientacion al mercado; es decir, un enfoque de orientacion al mercado o un
enfoque de orientacion a la sociedad en las entidades sin animo de lucro, como
son consideradas las universidades publicas y como lo son las universidades que
como en el Ecuador, siendo particulares autofinanciadas o confinanciadas, brindan
un servicio publico; segun se menciona en la Ley Organica de Educacién Superior
(Presidencia de la Republica, 2010).

En tal sentido se ha sostenido el criterio de que en las universidades publicas se
adapta mejor el concepto de orientacion a la sociedad versus el concepto de la
orientacion al mercado (Ferrell, Gonzalez, Hult, & Maignam, 2010). Segun el
enfoque original de orientacion a la sociedad (OS) se deberian tener en cuenta
cuatro factores: orientacion a los grupos de interés (“stakeholders”), orientacion al
entorno, orientacion a la colaboracion y coordinacion inter-funcional. Casablancas
y Llonchs (2011), concluyeron que si bien existen predilecciones en los actores

universitarios estudiados por el concepto de la orientacion a la sociedad, no se ha



estudiado si la OS genera resultados superiores que la OM. Otra limitacion
sefialada a la manera de conclusiones de sus estudios, es que no existe todavia
un acuerdo general sobre el concepto de la OS y también la necesidad de construir

una escala de evaluacion.

Al nivel latinoamericano, desde el inicio del siglo XXI, se sefiala que la perspectiva
de OM aplicada a los paises de la region y sus realidades ha sido poco estudiada
(Coca & Jordan, 2000). La perspectiva del enfoque de mercado en instituciones sin
fines de lucro y en este caso las universidades, desde el afio 2010, fue presentada
como una necesidad de enfrentar situaciones de competitividad, la globalizacion,
el desarrollo de las nuevas tecnologias, la competitividad entre paises, entre otros

factores de presion externa e interna (Rivera & Molera, 2010).

En su ponencia al XXl Congreso Internacional de Contaduria, Administracion e
Informética, Franco y Arrubla (2011), destacaron la necesidad de la accién
administrativa en el mercadeo de las universidades: “El marketing universitario esta
atravesando por un proceso de transicion, en el que las fuerzas del entorno estan
actuando y donde la gestion administrativa debe ser consciente de las limitantes
gue tienen, de las oportunidades que existen y las amenazas que estan

enfrentando, producto de los cambios del sector”.

Existen fuentes de literatura que revelan comparaciones entre diferentes escalas
de medicién de la orientacion al mercado y sus combinaciones con resultados
variados y recomendaciones diversas. Uno de los estudios mas explicitos es el
estudio comparativo de diferentes escalas en Colombia, con cobertura a diferentes
empresas de distintos tamafios y localizaciones, dejo abierta nuevas lineas de
investigacion bajo los supuestos de que la orientacion al mercado es un constructo
unidimensional o podra ser operacionalizado por dos constructos diferentes:

estrategia gerencial y el uso de la inteligencia de mercado (Ospina & Pérez, 2013).

Un antecedente relevante que muestra avances en los estudios de la orientacion
al mercado en las universidades es un estudio conducido en Estados Unidos, en
el cual se compararon en un caso de estudio el desempefio de tres escalas de
medicion: escala MARKOR, escala MKTOR vy la escala University MARKOR. El
resultado evidencio que la escala University MARKOR superé a las restantes

aplicadas. También el estudio permiti6 comprobar la dificultad de medir la
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orientacion a mercado en las universidades (Niculescu, Xu, Hampton, & Peterson,
2013)

En la literatura revisada no se cuenta con hallazgos de estudios relevantes de
orientaciéon al mercado en universidades de la region incluido Ecuador. Tampoco
fueron encontrados estudios que consideren la relacién entre la pertinencia, la
demanda social y la cobertura efectiva de matriculas de la oferta académica como
dimensiones integradoras de la orientacion al mercado o a la sociedad de

instituciones de educacién superior.
1.2 Problema de investigacion
1.2.1 Fundamentacion de la brecha tedrica y empirica

Las instituciones de educacion superior autofinanciadas brindan un servicio
publico. Este servicio tiene particularidades para el sector educativo que se
fundamentan en la realizacion de una oferta académica pertinente, orientada a las
demandas de la sociedad, las cuales son territorialmente distintas segun la relacion
con su problematica social particular y la general del pais identificadas en su

planificacion nacional del desarrollo.

Un enfoque mercadolégico de servicios educativos tedricamente debe atender su
carécter intangible; el hecho de ser un servicio; la no concurrencia de mediadores
en la prestacion del mismo; ademas, que se concreta en el escenario del proceso
de ensefianza aprendizaje por educadores y educandos, en la incidencia de
relacionados como la familia y la sociedad en el entorno; los que establecen una
relacion prolongada en el tiempo, que para la Educacién Superior, se puede
extender a la educacién continua, el posgrado y la relacion permanente de

pertenencia con su alma méater y ética de la profesion.

La oferta académica de wuna Institucion de Educacién Superior (IES)
autofinanciada, como entidad sin fines de lucro es, sin embargo, la base de los
ingresos que garantizan su sostenimiento y cumplimiento del encargo social, por
lo que el enfoque mercadoldgico de esa oferta es esencial y debe apuntar a una
institucion orientada a la demanda social, cubierta desde una oferta eficaz. Lo que
ha dado en llamarse en este entorno de mercadeo del servicio como “marketing
educativo” y en el caso de las universidades como “marketing universitario”. No
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obstante, puede existir un proyecto de carrera o programa de posgrado o de
educacion continua que se estime y evalle como pertinente y también responder
a demandas de la sociedad que no capte estudiantes, con perfiles de egreso que
generen bajos niveles de empleabilidad y con pocos atractivos y motivaciones al
ingreso de los educandos, usuarios del servicio. Otro elemento esta dado por el
hecho de existir, al nivel de una misma institucion e incluso en escenarios
diferentes, distintos niveles de cobertura de la oferta académica y también el hecho
de existir competidores que realicen una oferta académica similar con mayores

éxitos en poblacion estudiantil.

La orientacion al mercado de los servicios educativos de una institucion de
educacion superior autofinanciada es un enfoque necesario, transversal a todos
los procesos de la gestion universitaria eficiente y eficaz. Se concibe desde el

mismo disefio organico funcional y de la proyeccién de su oferta académica.

El enfoque mercadoldgico de los servicios educativos debe tener como atributo la
competitividad, la cual esta dada por ciertos elementos de la calidad integralmente
asociada a la institucionalidad y las ventajas competitivas de componentes tales
como el interés social, la visibilidad, el prestigio, la calidad del claustro académico,
el disefio del curriculo, el acceso a la universidad, las modalidades de estudio
acordes a las posibilidades del usuario, las facilidades de la infraestructura y el
bienestar de la estancia previsible en el proceso de enseflanza — aprendizaje.
Competitividad que requiere estrategias y tacticas afinadas cuando se trata de una
institucion de educacién superior de corta edad y en vias de crecimiento y

desarrollo.

Existen varios supuestos a comprobar sobre la interrelacion entre pertinencia,
demanda social y efectividad de la realizacion de la oferta académica de la
universidad, los cuales en teoria, para captar estudiantes, se deben a una
adecuada estrategia de promocion y mercadeo, pero la practica hace pensar que
existen otros elementos de la competitividad de la institucion que pueden incidir en
el comportamiento a diferentes plazos de la eleccidn de ofertas en el entorno de su

realizacion.

Ademas de los aspectos de calidad del entorno de aprendizaje de la institucion,

entre los supuestos de esa interrelacion se encuentran: la relevancia de la
11



institucion, su imagen, la percepcion de los empleadores, las estrategias inclusivas,
las politicas y procedimientos para las admisiones y la retencion, los costos de
matricula y aranceles, la efectivizacion de un sistema de becas y ayudas
financieras para estimular el acceso, la internacionalizacion y caracter innovador

de sus tecnologias educativas.

La Universidad Metropolitana del Ecuador es una institucion joven a 18 afios de su
fundacion, de naturaleza particular autofinanciada, con 3108 estudiantes y 223
profesores de distintas caregorias, asi como 110 trabajadores administrativos,
distribuidos en cuatro facultades con diferentes niveles de avances estructurales y
funcionales y con presencia en tres ciudades del Ecuador. Cuenta con una oferta
académica en proceso de construccion y anclaje, la misma se realiza como servicio
pero con limitaciones de cobertura y captacion de matriculas en determinadas
carreras y sedes. Sigue un enfoque premeditado de orientacion al mercado y
competitividad, del cual no se conoce su cualificacién, limitaciones e insuficiencias
por corregir, las mismas que deben ser identificadas en su relacion causa - efecto
y en las interrelaciones entre pertinencia — demanda social - captacion de

matriculas.

La diferencia entre matricula potencial de la oferta académica aprobada a la UMET
y la matricula real efectivizada es de 853 estudiantes. Es decir, en el periodo
académico de octubre de 2017 a febrero de 2018 (p41l) y el periodo de abril a
agosto de 2018 (p43), la oferta académica completa debid captar por matriculas al
primer nivel un total de 2039 estudiantes, considerando la cantidad de estudiantes
por cada carrera y paralelo aprobada en los proyectos de carrera, sin embargo el
real matriculado fue de 1186 estudiantes. Ocho proyectos en los que se abrieron
matriculas no lograron matricular estudiantes y otros seis no se abrieron a
matriculas por distintas causas, entre ellas por no haberse concretado las

condiciones para ofertarlas.
1.2.2 Formulacién del problema de investigacion

¢,Cudles son las limitaciones e insuficiencias de la orientacion al mercado y
competitividad institucional para construir un enfoque de marketing holistico hacia
una relacion arménica entre pertinencia, demanda social y cobertura efectiva de la

oferta académica de la Universidad Metropolitana?
12



1.2.3 Sistematizacion del problema

Interrogantes especificas:

¢,Cudles son las causas de la ruptura de la relacién entre pertinencia — demanda

social — cobertura efectiva de la oferta académica y de servicios a la comunidad?

¢,Como articular las particularidades del servicio educativo en un enfoque

mercadoldgico para hacer efectiva la oferta académica institucional?

¢, Qué relacién se establece entre orientacion al mercado y competitividad en la
Universidad Metropolitana como institucion de educacion superior de corta edad y

en vias de crecimiento y desarrollo?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Estructurar un enfoque mercadol6gico holistico y de competitividad de los servicios
educativos de la Universidad Metropolitana atendiendo a sus particularidades y a
partir del conocimiento de las limitaciones e insuficiencias en la relacion pertinencia

— demanda social — cobertura efectiva de la oferta académica.
1.3.2 Objetivos especificos

1. Identificar las inconsistencias de estudios de pertinencia de la oferta

académica institucional.

2. ldentificar las limitaciones de los estudios de demanda social de la oferta

académica construida en la institucion.

3. Determinar los factores limitativos de la captacion de matriculas a la oferta
académica de la Universidad Metropolitana que distorsionan la relacion
armonica con la pertinencia y la demanda social estimada comparando

resultados de carreras y programas.
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4. Evaluar la orientacion al mercado y la competitividad de la institucion, sus

externalidades e internalidades.

5. Establecer estrategias para un enfoque mercadolégico holistico y de

competitividad institucional
1.4 Justificacion de la investigacion

El aporte tedrico de la investigacion es la determinacion de las causas de la ruptura
de la relacion armoénica deseada entre pertinencia — demanda social — cobertura
efectiva de la oferta académica y de servicios a la comunidad, lo cual permitira la
mejora del enfoque mercadoldgico y de competitividad institucional a partir de la
definicién de estrategias, en el caso de una universidad particular autofinanciada
de corta edad y en vias de crecimiento y desarrollo con distintos escenarios
territoriales en los que brinda su servicio educativo. También es relevante el aporte
a la aplicacion de técnicas adaptadas de los métodos clasicos de evaluacion de la

orientacion al mercado en instituciones de educacion superior.

La comprobacion de hipotesis general permitira obtener aportes al conocimiento
de este tema; como hipétesis general del caso: la mejora continua del entorno de
aprendizaje y las ventajas competitivas de componentes tales como la proyeccion
social, la visibilidad, el prestigio, la calidad del claustro académico, el disefio del
curriculo, el acceso a la universidad, las modalidades de estudio acordes a las
posibilidades del usuario, las facilidades de la infraestructura y el bienestar de la
estancia previsible en el proceso de ensefianza — aprendizaje, el seguimiento a
graduados, son elementos para una universidad mas competitiva, inclusiva, que
proyecta una mejor imagen y percepcion de los empleadores sobre la calidad de
sus graduados.

Lo cual, unido a politicas y procedimientos para las admisiones y la retencion, la
observancia de los costos de matricula y aranceles, la efectivizacion de un sistema
de becas y ayudas financieras que estimulen el acceso, la internacionalizacién y el
caracter innovador de sus tecnologias educativas y de gestion, permitirdn una
mejor realizaciéon de la oferta académica, posible desde su pertinencia y demanda

social efectivamente armonizadas con la captacion de matriculas.
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La significacion practica de los resultados sera la mejora del enfoque
mercadolégico y de competitividad con su consecuente mayor cobertura en
matriculas de la oferta académica de grado y posgrado, educacién continua y otros

servicios a la comunidad de la Universidad Metropolitana.

1.5 Marco de referencia de la investigacion
1.5.1 Pertinencia de la educacién superior y la oferta educativa

La Agenda 2035, Proceso de construccion de politicas publicas para la educacion
superior, llevado a cabo por la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia
y Tecnologia (SENESCYT) y la Asamblea del Sistema de Educacion Superior
(ASESEC), incluy6 entre sus asuntos clave la oferta profesional y académica con
atencion a la calidad, pertinencia y relevancia de la oferta de carreras y programas.
En el tratamiento a este particular se deja ver el enfoque conceptual de oferta
académica en general de la Educacion Superior para el pais y a la disponibilidad
de ofertas por territorios (ASESEC, 2016).

En su capitulo | de la Ley Organica de Educacion Superior del Ecuador
(Presidencia de la Republica, 2010), se aborda en su articulo 107, el principio de

pertinencia.

En tal conceptualizacion, la referencia al mercado ocupacional local, regional y
nacional, establece la relacién entre las necesidades sociales y las necesidades
de los alumnos como futuros graduados, asi como la vinculacion de la formacion
con el sector productivo y la adecuacion de la oferta educativa a las necesidades

del mercado laboral.

Segun refieren Herndndez y Rodriguez (2015) “la educacion superior debe
encaminarse a ofrecer un capital humano formado para una insercion exitosa en

las dinamicas laborales de la globalizacién y la sociedad del conocimiento”.

Para fundamentar la pertinencia como parte de proyectos de disefio de carreras
universitarias de grado, el Consejo de Educacién Superior, a través de su
plataforma informatica guia la justificacion a un conjunto de preguntas
estructuradas, contenidas en la “Guia Metodoldgica de Presentacion y Aprobacion
de Proyectos de Carreras”. (CES, 2018).
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Preguntas para fundamentar la pertinencia (proyectos de carrera):

“¢, Cudles son los problemas y necesidades de los contextos y objetivos del
Plan Nacional del Buen Vivir - PNBV que abordara la profesion?

¢, Qué paradigmas epistémicos sustentan la carrera?

¢,Cuales son los nucleos basicos de las disciplinas que sustentan la
profesion?

¢,Como estan vinculadas las tecnologias de punta a los aprendizajes
profesionales para garantizar la respuesta a los problemas que resolvera
la profesion en los sectores estratégicos y de interés?

¢, Qué problemas de la realidad (actores y sectores vinculados a la
profesion) integran el objeto de estudio de la profesion?

¢, Cudles son las tendencias de desarrollo local y regional que estan
incluidas en los campos de estudio y de actuacion de la profesion?
¢,Cuales son los aportes que realizara el curriculo a las necesidades de
formacion del talento humano considerando los aspectos que se detallan
en el articulo 107 de la LOES, incluyendo el andlisis de demanda
ocupacional?

¢,Cuales son las funciones y roles de los escenarios laborales en los que
actuaran los futuros profesionales?”

Este contenido en el proyecto es evaluado a partir de escalas de valoracion de los
indicadores (CES, 2018):

“Existencia de paradigmas epistémicos y enfoques tedrico metodologicos
pertinentes para convertirse en marcos referenciales para la interpretacion
de las préacticas de intervencién de la profesion.

Existencia de nucleos basicos que abarcan las disciplinas que facultan la
organizacién del aprendizaje, y que garantizan procesos de intervencion y
transformacion de las tensiones y problemas de la profesion.

Existencia de tecnologias de punta que generen practicas de innovacion
en el ejercicio de la profesion.

Existencia de un andlisis de los problemas de los actores y sectores que
atendera el objeto de estudio de la profesion.

Existencia de un analisis de tendencias de desarrollo local y regional que
soportan los campos de estudio y de actuacion de la profesion.

Existencia de un analisis de las funciones y roles de los escenarios
laborales en los que se insertaran los futuros profesionales de la carrera”.

Para fundamentar la pertinencia en los programas de posgrado, en la “Guia para

la Presentacion de Proyectos de Programas De Posgrado” (CES, 2016), se

estructuran las siguientes preguntas:
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“¢,Qué conocimientos cientificos, tecnolégicos y humanisticos se
integraran en el programa para responder a los problemas y ejes de
estudio?

¢,De qué manera estos conocimientos responden a las expectativas y
necesidades de la sociedad y la planificacion nacional?

¢, Cual es la relacion del modelo de investigacion con las politicas
nacionales de ciencia, tecnologia e innovacién nacional y regional?

¢, Cual es el aporte del programa a la comprension y/o solucion de los
problemas y tensiones, locales y nacionales; vinculado a los ejes de
fortalecimiento de la institucionalidad democratica, los servicios y
derechos del buen vivir y economia social?

¢, Con qué tendencias de investigacion mundial se vincula el programa,
para responder a las tendencias de investigacion (lineas de
investigacion), planteadas por la Institucion de Educacion Superior?”

1.5.2 Demanda social de carreras y programas y mercado ocupacional

Para los proyectos de carreras y programas se exige un estudio de la demanda
como anexo. Sin embargo el mismo cumple formalidades para considerar en el
contexto de la pertinencia del programa, pero no existe regulaciéon o guia para su
determinacién, lo que queda abierto a la iniciativa y consideracién de los

proyectistas.

La demanda social se deja abierta ente la circunstancia de la necesidad de otorgar
mayor cantidad de cupos y diversidad de carreras y programas. Aunque la
SENESCYT publica informacién de las carreras mas demandadas y cubiertas en

cada periodo académico.

Existen diferentes modelos que se han aplicado en la Universidad Metropolitana
para estudiar la demanda, todos diferentes, con distintos alcances y uso de
instrumentos para el trabajo de campo y analisis, basandose en entrevistas

estructuradas y encuestas.

Flores e Hidalgo (2013), establecio algunos conceptos que pueden interesar para
seguir alguna regularidad o adaptacién en los estudios demanda o mercado de la
oferta educativa. Fueron distinguidos varios términos entre ellos la “demanda social
de una carrera profesional”, definida como “el conjunto de egresados de la
Educacion Béasica Regular que tiene la intencion de estudiar la carrera profesional,
expresado como numero de postulantes a la carrera profesional, lo cual puede

aplicarse al conjunto de la oferta educativa o a la de una sola institucién educativa”.
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En este caso los postulantes se pueden corresponder con diferentes fuentes de
ingreso a la educacién superior y de la educacién precedente, de manera continua

o discontinua.

Los autores conceptualizaron como mercado ocupacional: “interaccion entre la
oferta ocupacional formada por los egresados de una carrera profesional y la
demanda por estos egresados que requieran las empresas e instituciones”. (Flores
& Hidalgo, 2013).

Del andlisis del balance entre oferta ocupacional y la demanda ocupacional se

definira la efectividad y cobertura de empleos.
1.5.3 Seguimiento a graduados

Una de las herramientas que tienen las IES para retroalimentar la pertinencia de
su oferta académica, adecuacion curricular y otros atributos de calidad y lograr la

mejora de manera continua es el seguimiento a graduados.

La Ley Orgéanica de Educacion Superior (Presidencia de la Republica, 2010),
establece en su articulo 142, el deber institucional de implementar un “sistema de

seguimiento a graduados”.

El sistema de seguimiento a graduados debe perseguir los objetivos de vinculacion
de los graduados a la universidad, reforzar la relacion entre la universidad y las
empresas, incrementar el grado de insercidén laboral, asi como la mejora de la
empleabilidad, a lo cual las universidades apuestan y tienen disponibles sistemas
interactivos de comunicacion (PUCE (2012); Universidad Indoamérica (2018);
UNACH (2018); UTEG (2018) ).

También sobresale la normativa universitaria en universidades adonde se les ha
dado el caracter de reglamento con una clara definicién de objetivos (UCUENCA
(2018); UIDE (2014); UISEK (2015))

1.5.4 Aseguramiento de la calidad, acreditacion y competitividad

Del mundo actual y cambiante en el sector empresarial, en constante innovacion
tecnoldgica, a la velocidad que avanzan todos los factores, el aseguramiento de la

calidad es fuente de la competitividad que se requiere (Figueroa, 2017).
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Para Clemenza, Ferrer y Pelekais (2005), “el aseguramiento de la calidad en las
universidades, debe convertirse en una estrategia de gestion y mejora”. Lo que
permitira que puedan ser mas competitivas nacional e internacionalmente haciendo

un uso eficaz de los recursos.

En el Ecuador, la acreditacion de universidades y su categorizacion en los procesos
seguidos desde 2013 a 2017, segregd en categorias las posibilidades de oferta
académica y servicios a la comunidad. Para las universidades particulares
autofinanciadas de pequefio tamafio en cuanto a poblacién estudiantil, parecia el
fin aun pasando el proceso de la “depuracién”, que por mandato constitucional
cerr0 14 universidades en el pais. Sin embargo, la universidad particular
autofinanciada devino en una universidad, que si bien se tuvo que amarrar los
cinturones, se vio obligada a procesos inversionistas intensos para cumplir con los
estandares de calidad y superd en esos procesos a las grandes universidades del

sector publico.

Un hecho importante es que la competitividad no estuvo directamente
correlacionada con las categorias otorgadas en los procesos de evaluacion
externa, de lo cual existen multiples evidencias de la cotidianidad de las grandes

universidades del sector publico.

La calidad de la oferta académica de grado y posgrado se intenta evaluar desde el
afo 2013 estando limitada al cierre del primer semestre del afio 2018 a solamente,
de manera parcial, las carreras de interés social, del sector de la salud y del

Derecho.

El Modelo Genérico de Evaluacion del Entorno de Aprendizaje de carreras de
Ecuador, establecido por el Consejo de Acreditacién y Aseguramiento de la Calidad
(CEAACES), el mismo que adopté especificidades para su aplicacion en las
carreras de Medicina, Odontologia y Derecho, establece entre sus criterios:
pertinencia, organizacion y recursos, profesores, curriculo y estudiantes
(CEAACES, 2017).

Segun este modelo, la pertinencia se refiere a “las capacidades que tiene una

carrera para responder y articularse a las demandas del entorno. Como criterio
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considera estandares sobre la relacion dialéctica de la educacion superior, en su

oferta de grado, con su contexto”.

Para la revision de la pertinencia de carreras, segun el organismo, “estos
estdndares consideran las caracteristicas académicas del programa que
respondan a los requerimientos del entorno, particularmente, que contribuyan a la
planificacion nacional para el desarrollo y a la reduccién de brechas en sectores

prioritarios y emergentes”.

La pertinencia de las carreras como criterio de evaluacion, se compone de dos

subcriterios: planificacién y vinculacion con la sociedad.

El modelo genérico de evaluacion de carreras del CEAACES, muestra los factores
de calidad y sus estandares, que a su vez constituyen precursores de la calidad de
la oferta académica institucional. Entre ellos, los criterios de pertinencia, plan

curricular, academia, ambiente institucional y estudiantes.

1.5.5 Costo Optimo de las carreras y programas

El articulo 89 de la Ley Organica de Educacion Superior, otorgo a las universidades

la facultad de determinacién de los aranceles por costos de carrera.

El articulo 90 de la indicada Ley, determina: "Para el cobro a los y las estudiantes
de los aranceles por costos de carrera, las instituciones de Educacién Superior
particulares trataran de establecer un sistema diferenciado de aranceles, que
observara de manera principal, la realidad socioeconémica de cada estudiante".
(Presidencia de la Republica, 2010);

En el articulo 3, de las Definiciones, del “Reglamento para la Regulacion de
Aranceles, Matriculas y Derechos en Las Instituciones de Educacién Superior
Particulares” (CES, 2016), se define el costo por carrera o programa, como el
“costo optimo promedio que la IES particular requiere para garantizar la formacion
académica de un profesional de calidad, el cual depende del tipo de carrera o
programa y de la modalidad de estudio o aprendizaje”. Por lo tanto, el arancel se
define como el valor que la institucién particular cobra al estudiante en cada periodo

académico, vinculado al costo por carrera o programa.

20



En su articulo 5, el mencionado Reglamento, se establecen los parametros

generales para la fijacion de los aranceles, entre ellos los siguientes:
a) Costo por carrera o programa;

b) Nivel de formacion de la educacion superior;

e) Pago adecuado del personal académico;

d) Calidad de la institucién y de la carrera o programa determinada por el CEACES
(CACES);

e) Gastos de la investigacion y extension;
f) Costo de los servicios educativos; vy,

g) El desarrollo de la infraestructura y otras inversiones de tipo académico.

La determinacion del costo Optimo de la carrera o programa en la Universidad
Metropolitana se sometié a un estudio técnico utilizando los aspectos mencionados
en la normativa y que se corresponde con los datos de entrada de poblacion
estudiantil, personal académico y no académico, bases de aranceles, matriculas y
servicios, bienes y servicios necesarios, infraestructura, inversiones para los
procesos sustantivos y del modelo educativo y pedagdgico que garanticen la

maxima calidad.

La Universidad Metropolitana ha sostenido invariables el valor de sus aranceles y
matriculas en los ultimos tres afios, los mismos fueron calculados a partir de
balances financieros. También sostiene una politica de becas acorde a los
principios declarados y a la estrategia de Bienestar Estudiantil sustentado en
descuentos a los valores de los aranceles en las diferentes categorias

establecidas.

La pertinencia de la oferta académica es una de las principales estrategias que
aparejada a su sostenibilidad, bajo los principios y valores que promueve la
institucion, requiere de un enfoque de autofinanciamiento en los estudios

técnicamente sustentados de determinacion de costos y fijacion de matriculas y
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aranceles cumpliendo la ley y el espiritu fundacional de la Universidad

Metropolitana.

1.5.6 Evolucién del marketing con aplicacién a un enfoque mercadolégico en

instituciones de educacion superior particulares

Kotler y Armstrong (2013), identifican el marketing como un “proceso social y
administrativo”. Desde el punto de vista econdémico, el marketing busca el
desarrollo de relaciones de valor agregado con los clientes. De ahi que sea
entendido como proceso que le permite a las organizaciones crear valor para los
clientes al mismo tiempo que se desarrollan relaciones sélidas con estos para

obtener valor de ellos.

Hasta aqui se aprecia mas un caracter empirico en el marketing que pareciera
considerarlo mas como técnica que como ciencia. Por otro lado, si se trata de
indagar los fundamentos del marketing desde un punto de vista epistemoldgico,
estos, primeramente se encuentran en la realidad, de la que se parte para
construirlo como un cuerpo de conocimientos. Asi estariamos frente al enfoque del
“pragmatismo”, uno de cuyos principios es entender la estructura de la experiencia
(Vargas, 2011), es decir, la orientacion al producto, a las ventas y al mercado. Otro
enfoque epistemoldgico que parece estar presente en la fundamentacién del
marketing es el “enfoque de la complejidad”, considerando que la innovacién del
marketing proviene de la gestion de la organizacion, de la voluntad de los que
conforman la organizacion, que a su vez esta estrechamente ligada a los
subsistemas operativo, financiero, tecnoldgico, entre otros, con el fin de generar
innovaciones que sean exitosas que relacionan al sistema con su entorno con
todos los factores que pueden incidir en la innovacion. Se considera que la
innovacion de marketing se apoya en la teoria de la complejidad, como la teoria de
las implicaciones de las partes en el todo y el estudio de todas las cosas
(Hernandez & Rivas, 2008).

Segun Martinez (Martinez & Cantillo, 2013), “las teorias como la econo6mica
institucional, la social cognitiva y las ciencias de la complejidad, permiten construir

conocimiento basado en un andlisis del todo, reconociendo los factores
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incontrolables o controlables generados por las personas, y el pragmatismo y el

empirismo / positivismo, le da el toque de lo practico y real”.

La evolucion del marketing en el siglo XXI se manifiesta fundamentalmente en la
ramificacion de su objeto, a partir del perfilamiento de su definicién y los cambios
ocurridos en las comunicaciones fundamentalmente, y en el ordenamiento
econoémico a nivel global. De esta manera han surgido nuevas areas y técnicas
relacionadas con el marketing: neuromarketing, coaching, elevator pitch,
community manager, pensamiento lateral, redes sociales, CRM (Customer
Relationship Management), outsourcing, auditoria de marketing, hoja de ruta,
bases de datos, marketing de confrontacién, equipos de ventas; e, innovacion
(Mufiiz & Muiiiz de la Torre, 2016)

Por su interdependencia con los fendmenos que tiene lugar a nivel tecnoldgico,
econdmico, politico y cultural, el marketing se nos presenta como un area de
estudio en constante transformacion. Por otra parte, existen ramas que se han ido
desprendiendo del estudio del marketing y que merecen un espacio especifico en
el analisis de su evolucién, como son la publicidad, la comunicacion, la psicologia

del marketing, las relaciones entre la sociologia y el marketing, entre otros.

El marketing ya era practicado por nuestros antepasados, los origenes del
marketing comenzaron desde las primeras formas de compra-venta, con el
intercambio de bienes, pero fue, mucho tiempo después, a finales del siglo XVIII
inicios del siglo XIX, con las revoluciones industriales cuando empez6 a tomar
forma, pues fue entonces cuando la oferta superé la demanda debido a la

produccion masiva de bienes de consumo (Sanz, 2016).

Segun Kotler, Camara y Roche (2004) el marketing es “un proceso social y
administrativo mediante el cual los grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes”. Teniendo en cuenta esta definicion, el hombre ha realizado
actividades de marketing desde los tiempos en que los excedentes de su
produccion daban lugar a intercambios de productos y a un incipiente comercio de

mercancias.

El marketing aparece como disciplina en la mitad del siglo XX. Al principio, el tnico

23



fin que se buscaba en el uso del marketing era la obtencion de beneficios
econdmicos, sin tener en cuenta el vinculo o la afinidad del cliente con la marca.
Este tipo de marketing, llamado marketing transaccional, se basa en la premisa:
“tengo un producto ¢a quién se lo vendo?”. Este tipo de marketing considera al
cliente un ser anénimo y estatico, donde la forma de actuar se basa en las cuatro
P del marketing (product, price, promotion and place) (producto, precio, promocion,
lugar) y con el objetivo de captar clientes, sin darle demasiada importancia a los
clientes actuales de la empresa. Es una orientacién a muy corto plazo el cliente es

atraido en cada compra como si fuera la primera vez que lo hiciera.

Mas tarde se dio la necesidad de cambiar de enfoque, desde un marketing centrado
en la transaccion, a uno centrado en la relacion. “La globalizacién, la intensidad
competitiva, los cambios del consumidor, el perfeccionamiento de las estrategias
del marketing, los avances tecnolégicos, la preocupacion por la calidad y los
cambios adicionales producidos en el entorno en el que operan las organizaciones
han llevado a que el enfoque transaccional del marketing no soluciones los
problemas actuales y haya sido sustituido por una perspectiva relacional” (Lopez,
2009)

El término marketing de relaciones hace su aparicion en la literatura a mediados de
la década de los ochenta y se empieza a debatir mas en la década de los noventa.
La gran mayoria de investigadores sefialan como la primera definicion de
marketing relacional la aportada por Berry, “el marketing relacional consiste en
atraer, mantener y, en las organizaciones multiservicios, intensificar las relaciones
con el cliente” (Berry, 1983). Una definicibn muy diferente a la del tradicional

marketing de transacciones.

En una clara evolucién del concepto de marketing, el enfoque relacional se basa en
la premisa “tengo un cliente, ¢.como y qué le vendo?”. Esta pregunta clave ha sido
la inspiracion semantica de varios autores, por lo que se repetira en el presente

texto.

Alfaro (2011) sostiene la idea de que el marketing debe ayudar a recordar una

marca pero para sembrar este recuerdo primero hay que lograr que los sujetos
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presten atencién, dicha atencion se consigue despertando sus emociones, “el ser

humano es mas emocional que racional” (Sanz, 2016).

Se puede decir que el marketing relacional considera el marketing de relaciones
como aquel que tiene por objeto el crear, desarrollar y mantener relaciones
estables con los clientes (Leonard L. Berry, 1992), aunque todos los intercambios
comprador vendedor pueden considerarse “relaciones de marketing”, el marketing
de relaciones es solo aquel que lleva a cabo intercambios relacionales, son las
relaciones de intercambio que se caracterizan por un alto nivel de intensidad
(Leonard L. Berry, 1992)

En la década de los ochenta se empieza a ver la importancia de las emociones
como un factor determinante en el proceso de compra. La introduccion de esta
vision experiencial en el marketing supone la consideracion de las personas como
individuos emocionales interesados en lograr unas experiencias de consumo

placenteras y agradables.

Se puede afirmar que se ha producido una evolucion en el enfoque del marketing,
pasando de un marketing transaccional en el que las empresas seran capaces de
interesar y captar a los clientes para lograr la venta a un marketing relacional, que
incita a enfocar los esfuerzos de la empresa hacia la satisfaccion y la retencion del
cliente. Actualmente, se le da aun mas importancia a implicar al cliente en todo el
proceso, haciendo que sea un buen embajador de la marca y haciendo que aporte
ideas en el disefio del producto o servicio. La forma de conseguirlo es implicando al

cliente mediante experiencias Unicas (Lenderman & Sanchez, 2008).

En la figura 1.1 se muestran la evolucion de los enfoques del marketing a lo largo
del tiempo y de sus funciones.
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INTERESAR CAPTAR VENDER SATISFACER RETENER IMPLICAR

Marketing transaccional

Marketing relacional

>

Figura 1.1. Evolucion en los enfoques de marketing

Fuente: Adaptado de Segura y Garriga (2008)

El tratamiento de un enfoque mercadologico en las universidades no ha
considerado esta evolucién, sin embargo en un analisis conceptual por el cual los
actores del proceso ensefianza aprendizaje en las instituciones de educacion
superior incluyen a los estudiantes, la familia, las organizaciones sociales, los
intereses del estado, las politicas y otros factores concurrentes, no es excluyente

de ninguno de esos enfoques al nivel de acciones estratégicas.

1.5.7 La orientacion al mercado en la educacién superior

Entre las lineas actuales de investigacion del marketing universitario se ubican los
estudios de impacto de la orientacibn de mercado percibido en la educacion
superior considerando al estudiante como el cliente. A este marco conceptual
contrasta el enfoque de orientacion a la sociedad que tiene en cuenta cuatro
factores: orientacion a los grupos de interés, orientacion al entorno, orientacion a

la colaboracion y coordinacion inter-funcional.

Tanrikuku y Gelibolu (2015), estudiaron la percepcion de la orientacién al mercado
(PMO) vy si sus dimensiones tienen algun impacto en la satisfaccion y valor de
marca percibido (PBE) en la educacion superior tomando como referencia el
estudio en una universidad. En el estudio establecieron diferentes hipotesis cuyo
disefio de comprobacion se basé en la aplicacion de cuestionarios a los
estudiantes. Los resultados mostraron relacion entre la satisfaccion y las

percepciones de orientacion al mercado y valor de la marca. Resultados similares
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de la relacion entre la orientacion al mercado percibida (PMO) con la satisfaccion,
lealtad y comportamiento de la comunicacion de la inscripcién fue encontrada en

estudios realizados en Australia (Casidy, 2014).

Varios estudios que examinaron la definicion de orientacion al mercado coinciden
en sefalar como los elementos principales de la orientacion al mercado: la
orientacion al cliente, la orientacién de la competencia y la coordinacion entre
funciones. Clientes y competidores representan a los mas importantes actores
externos, pero no son los Unicos y circunstancialmente su importancia y
participacion es relativa (Tomaskova, 2007). Sin embargo esta es una perspectiva
gue ha sido medida en la escala MKTOR (Narver & Slater, 1990). Para la escala
MARKOR (Jaworski & Kohli, 1990) sefalan como elementos principales la
generacion de inteligencia, la difusion de la inteligencia y la capacidad de respuesta

del mercado.

Distintas investigaciones fueron dedicadas a comparar las escalas en distintos
sectores y la critica de aplicabilidad a la orientacion al mercado en la educacion
superior utilizando estas escalas también esta explicita en algunos estudios. La
adaptacion de escalas y la continuidad de sus estudios en diferentes contextos han
sido conclusion bastante compartida en esos estudios. Por ejemplo, las medidas
de orientacion al mercado, MKTOR y MARKOR probadas en la cultura empresarial
australiana y en dos poblaciones separadas, empresas publicas y privadas
demostraron que ambas escalas fueron problematicas y encontraron que un ajuste
aceptable se obtiene solo cuando varios elementos se eliminaron (Farrell &
Oczkowsky, 1997). Otro ejemplo, para un sector especifico y contexto particular
demuestra solo un 65 % de congruencia entre ambas escalas, aplicadas en Chile

en el sector de la produccion de vino (Rojas & Rod, 2013).

Otras escalas innovadoras han sido utilizadas para medir la orientacion al mercado
en las universidades. Tal es el caso del uso de la escala University MARKOR que

supero a las restantes aplicadas (Niculescu, Xu, Hampton, & Peterson, 2013).

Segun Carmelo (Carmelo, 2007) “un andlisis de los usos del Marketing universitario
es imprescindible para valorar sus posibles efectos, sin alterar el concepto de

universidad social”. Segun este autor, “la consideracion de una perspectiva de
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Marketing tiene implicaciones muy definidas en el manejo de la estrategia
institucional, que se expresan en la necesidad de considerar cinco areas
estratégicas distintivas: 1) Estrategia académica; 2) Estrategia de mercado meta;
3) Estrategia de posicionamiento; 4) Estrategia competitiva y 5) Estrategia de
oportunidad”. (Carmelo, 2007).

La estrategia de oportunidad de servicios puede ser vista en su vinculo con la oferta

académica y de innovacion universitaria.

Para Pulido (s.f.), “el Marketing Holistico (marketing 360) se basa en el desarrollo,
el disefio y la aplicacion de programas, procesos y actividades de marketing

reconociendo el alcance y la interdependencia de sus efectos”.

Se reconocen cuatro componentes del Marketing Holistico, que son: el marketing

relacional, el marketing integrado, el marketing interno y el marketing social.

El Marketing interno pretende garantizar que todos los miembros de la
organizacion, en este caso todas las areas funcionales de apoyo, procesos
especiales, procesos sustantivos y de gestion estratégica institucional, adopten los
principios del marketing de la organizacion, que deben ser coherentes con la
estrategia de publicidad y mercadotecnia. Se desarrolla bajo el concepto de que el

marketing no es un departamento sino una filosofia de la organizacion.

El marketing integrado se inscribe en el marketing-mix y sus herramientas, es decir
en el producto, precio, promocion y distribucion. Por otra parte, cuando las
organizaciones han logrado establecer un marketing relacional exitoso se produce
un valor agregado especial: red de marketing. Para las universidades, la red de
marketing puede traducirse como la relaciébn entre todos los involucrados

convertida en una ventaja competitiva.

Segun el enfoque de marketing holistico (Rueda & Rosa, 2018) se busca la forma
de integrar un enfoque global sobre lo que realmente es necesario para tener una
buena acogida con los consumidores del servicio y un buen grupo de trabajo dentro
de la organizacién, lo cual es el resultado de integrar las dimensiones en la

formacion de profesionales:
1) Marketing Interactivo
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2) Marketing Externo

3) Marketing Interno

4) Marketing Social

5) Marketing de rendimiento
El Marketing Interactivo en la formacion profesional, incluye dos conceptos clave:
los stakeholders implicados (partes involucradas) y las relaciones entre ellos, y la
creacion y distribucion de propuestas de valor. Entre sus elementos: el
estudiantado, las familias, el profesorado, el tejido empresarial, la industria, la
sociedad, las administraciones publicas y otros centros educativos, de educacion

precedente o del mismo nivel.

De esta manera, segun sefialan los autores, “el valor asociado al marketing
relacional educativo que proponemos, esta guiado por una educacién basada en
competencias, que se centra en las necesidades y estilos de aprendizaje
necesarias para que el alumnado llegue a manejar con maestria las destrezas

sefaladas por la industria y por la economia global”.

Coincidiendo con los autores, la evaluacion externa y las perspectivas de sus
estdndares aplicados a la meta de construir y expandir redes académicas, de
investigacion y vinculacion, se quedan solamente en el involucramiento de los
docentes y los estudiantes. La Universidad Metropolitana desde hace varios afos

se hizo el planteamiento de redes educativas multi stakeholders.

En cuanto al marketing de rendimiento, la Institucion de Educacién Superior estan
llamadas a instaurar una cultura de calidad y la mejora continua mediante procesos
de evaluacion interna y externa. Incluyentes de todos los elementos del sistema

holistico.
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CAPITULO II. MARCO METODOLOGICO

2.1 Tipo de disefo, alcance y enfoque de la investigacion

Los distintos objetivos de la investigacion contemplaron sus propios métodos y
disefios utilizando analisis y sintesis como categorias. Las evaluaciones
cualitativas de inconsistencias en la pertinencia y demanda social se realizaron a
partir de fuentes documentales y del andlisis de los procesos aplicados y las
autoevaluaciones y evaluaciones externas de las carreras y programas en las que
se realiz6 el proceso completo. Los factores limitativos de la competitividad
institucional fueron medidos a partir de indicadores cualitativos y cuantitativos y
comparados con los estandares de los modelos correspondientes y para el caso
de la evaluacién de la funcion directiva se aplicd un instrumento disefiado por los
investigadores. La medicion de la orientacion al mercado de la institucion se realiza
utilizando las escalas adaptadas a educacion superior de los estudios clasicos y el

aporte de variables de contexto.

2.2 Métodos de investigacién

2.2.1 Inconsistencias de la pertinencia en los proyectos de la oferta
académica institucional

Mediante un analisis de los resultados de la evaluacion interna y externa de los
proyectos de carreras y programas se determinaron las inconsistencias presentes
en los mismos, segun las escalas de valoracion de los indicadores definidos en la
Guia metodologica de presentacion y aprobacion de proyectos de carrera (CES,
2018) y los definidos en la Guia para la presentacion de proyectos de programas
de posgrado para fundamentar la pertinencia (CES, 2016). De los treinta y ocho
proyectos presentados al cierre de marzo de 2018, solamente veintiséis de ellos
contaron con informes en los que se reflejaron los resultados de los distintos
momentos evaluativos, los mismos que fueron incluidos en el estudio

representando el 68,4 %.

2.2.2 Limitaciones de los estudios de demanda social de la oferta académica
construida en lainstitucion

Las limitaciones de los estudios de demanda social fueron determinadas a partir

del analisis del estudio de demanda realizado para cada proyecto resultante de la
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evaluacion interna utilizando los parametros relacionados con el mercado

ocupacional.

2.2.3 Pertinencia, relevancia e impacto de la oferta académica en curso

La pertinencia, relevancia e impacto de la oferta académica en curso se evalu6 a
partir de la estructura académica proyectada y en curso y en la estructura de
proyectos de investigacion y vinculacion, su alcance, cobertura y relevancia con

relacion a la oferta académica.

2.2.4 Factores limitantes de la competitividad y la captacion de matriculas

Los factores limitativos de la captacion de matriculas fueron determinados a partir
de la medicién de un conjunto de indicadores relacionados con la efectivizacién de

las matriculas, agrupado en las dimensiones:

a) Posicionamiento en rankings globales y regionales.- El posicionamiento de la
universidad considerd los indicadores del ranking global Webometrics; segun
sefalan Franco y Arrubla (2011) para su estudio del marketing universitario. Se
utilizaran los posicionamientos nacional, global y por indicadores: presencia,

visibilidad, transparencia o apertura y excelencia.

b) Calidad y competitividad institucional del ambiente de aprendizaje.- La calidad
del ambiente de aprendizaje institucional sera evaluada mediante una seleccién de
indicadores del modelo de evaluacion institucional, contemplados en el PEDI y
andlisis del POA del afio anterior al estudio, resultando del proceso de

autoevaluacion (Anexo A 2.1).

c) Competitividad de la funcién directiva.- La competitividad de la funcidn directiva
se evalué mediante una escala aplicada a directivos académicos y administrativos,
en cuanto a capacidad para ejercer la funcion directiva, segun la escala aplicada

por Socorro (2018) que se muestra en el Anexo A 2.2.

La muestra fue de 46 directivos y personas en preparacion para ocupar los cargos
en cuatro categorias: (1) Direccion de procesos sustantivos, (2) Decanos, (3)

Direccion de Carreras (4) Direccidén de procesos administrativos, de un total de 50
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posibles encuestados al cierre de 2017. Para un nivel de confianza de 95 % y un
80 % de los encuestados ocupando los cargos directivos que reunen las
caracteristicas del estudio (cargos directivos), la muestra minima debi6 ser de 42
encuestados, lo cual fue superado. Se utilizd el Coeficiente de Cronbrach para
evaluar la fiabilidad de la escala, un andlisis de factor para obtener las
comunalidades por cada aspecto de la encuesta, asi como un analisis
discriminante para explorar los desempefios en las cuatro categorias de directivos
analizadas. Los estadigrafos se estimaron con el uso del paquete estadistico IBM
SPSS version 22.

d) Aranceles y matriculas.- Se realiza un estudio comparado entre aranceles y
matriculas en los distintos escenarios universitarios y las universidades del
entorno, asi como las variaciones temporales. Para ello se siguio la metodologia y
herramienta del estudio técnico de aranceles de la UMET (Socorro, Millo, & Soria,

Metodologia y herramienta del estudio técnico de aranceles, 2016)

e) Gestion de publicidad y mercadeo de la oferta de servicios educativos.- Se mide
por un conjunto de indicadores cuantitativos de cobertura efectiva de matriculas y
la gestion de publicidad y mercadeo (Socorro & Soria, Sistema de indicadores de
gestion de Admisiones. Universidad Metropolitana del Ecuador, 2018) de las
direcciones de las &reas funcionales involucradas, entre ellas, la direccion de
“Admisiones”, direccion de “Comunicacion y Relaciones Publicas” y la direccion de

“Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” (Anexo A 2.3).

2.2.5 Orientacién al mercado

Para la medicidon de la orientacion al mercado se consideraron cuatro escalas
adaptadas utilizando los antecedentes de aplicacidén en el contexto universitario por

Niculescu, Xu, Hampton, & Peterson (2013):

a) Escala MKTOR, adaptada de Narver y Slater (1990).- Las declaraciones y las
caracteristicas de la escala Likert aplicada se presentan el anexo A 2.4. En esta
escala, las declaraciones se agrupan en orientacion al cliente, orientacion a la

competencia y a la coordinacion interfuncional.
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b) Escala MARKOR, adaptada de Kohli y Jaworsky (1990).- Las declaraciones y
las caracteristicas de la escala aplicada se presentan en el anexo A 2.5. Las
declaraciones se agrupan en las funciones o atributos de la generacion de

inteligencia, difusion de inteligencia y capacidad de respuesta.

c) Escala MARKOR - Universidad, modificada de MARKOR (Niculescu, Xu,
Hampton, & Peterson, 2013).- Las declaraciones y las caracteristicas de la escala
aplicada se presentan en el anexo A 2.6. El agrupamiento de declaraciones
correspondio a las categorias de Tutorias, liderazgo administrativo, generacion de

inteligencia y capacidad de respuesta.

d) Escala de Desempefio, considerando a Caruana, Ramaseshan y Ewing (1999).-
En el anexo A 2.7 se muestran las caracteristicas de esta escala aplicada y las
declaraciones agrupadas en las dimensiones desempefio general, financiamiento

y retencion en la carrera.

Las escalas fueron analizadas individualmente y en conjunto por sus declaraciones
y dimensiones. Se valoré la combinacién de dimensiones de los enfoques
mencionados buscando un diapasdn mayor para identificar las fortalezas y
debilidades.

Las encuestas se aplicaron a una muestra de 193 profesores del claustro
académico en todos los escenarios universitarios que correspondi6 a 207
profesores durante el periodo académico ordinario p43. Para un nivel de confianza
del 95,5 %, un error muestral del 5 % y el supuesto de que solo el 60 % de los
encuestados tuvieran las caracteristicas del estudio, es decir profesores con el
suficiente nivel de experiencia y participacion en los colectivos académicos, la
muestra necesaria seria de 135, lo cual se superé aun cuando los casos validos
de encuestados que respondieron a todas las declaraciones fue de 183
encuestados. Se midié la fiabilidad de las escalas, la validez convergente y
discriminante utilizando los estadigrafos de un andlisis de factor mediante el
paquete IBM SPSS para Windows, version 22. Los indicadores de validez de la
escala combinada aplicada se determinaron con el paquete estadistico IBM SPSS

Amos version 25.
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2.2.6 Estrategias para un enfoque mercadoldgico holistico y de
competitividad institucional

Las estrategias para un mejor enfoque mercadologico de la Universidad
Metropolitana se construyeron a partir de la aplicacién de una matriz FODA que
consider6 integralmente las mediciones realizadas y se orienté a un enfoque de
marketing holistico y de publicidad 360°. Segun el enfoque, EI marketing holistico
(Rueda & Rosa, 2018) busca la forma de integrar un enfoque global sobre lo que
realmente es necesario para tener una buena acogida con los consumidores del
servicio y un buen grupo de trabajo dentro de la organizacién. La propuesta, a partir
de la construccion de los modelos adecuados a la universidad permitié definir
estrategias y tacticas para la actividad de mercadeo y promocion de la oferta

académica y los servicios a la comunidad.
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CAPITULO lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Pertinencia en los proyectos de la oferta académica institucional

La preparacion de los proyectos que conforman la oferta académica institucional
de la Universidad Metropolitana atraveso por diferentes momentos de gestion, lo
cual se enmarcé en el periodo julio de 2016 — marzo de 2018. Este periodo estuvo
caracterizado por constantes cambios en lo dispuesto y ejecutado utilizando como

soporte la plataforma informética del CES, habilitada para estos fines.

De los veintiséis proyectos estudiados, los estudios de pertinencia realizados
tuvieron deficiencias que, aunque fueron admitidos todos a tramites, el 92,3 % de
ellos se admitieron con observaciones. Si bien, en el transcurso del proceso de
evaluacion de los proyectos se fueron corrigiendo las observaciones realizadas
tanto por los evaluadores externos, la SENESCYT y la comision del CES, hasta
lograr la fundamentacién que les otorgd la condicién de aprobados, el sustento

inicial de los proyectos adolecio de insuficiencias y deficiencias.

Segun se puede apreciar en la tabla 3.1 de los anexos (Anexo A 3.1), existen
deficiencias e insuficiencias en la fundamentacion de la pertinencia de los
proyectos de carreras y programas analizados, tanto en la autoevaluacion como
en los criterios de pertinencia de la SENESCYT vy los evaluadores externos o

internos de las comisiones del CES.

La figura 3.1 muestra que solamente el 32 % de los proyectos obtuvo la evaluacion
de pertinente en primera instancia evaluativa. Las principales insuficiencias y

deficiencias sefaladas fueron:

e Insuficiente sustentacion inicial de los debates tedricos y empiricos del
proyecto. Esta insuficiencia repercute en el disefio curricular de la carrera o
programa, por lo que resulta esencial para garantizar la calidad del mismo
en todos sus componentes.

e Dificultad con el horizonte epistemoldgico de la carrera. De igual manera las
deficiencias en la presentacion de los horizontes epistemoldgicos del
proyecto tendrian un impacto negativo en la pertinencia.

e Estudio deficiente de demanda y empleabilidad. En varios casos se

presentaron inconsistencias del proyecto en cuanto a los estudios de
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demanda y empleabilidad, lo cual es fundamental para definir la pertinencia
del proyecto para el entorno especifico de oferta académica.
e Estudios prospectivos deficientes. Los estudios actuales y prospectivos de

las carreras son esenciales para definir su sustentabilidad y pertinencia.

3%

M Proyecto pertinente

m Dificultad con el horizonte epistemoldgico de la carrera

H Insuficiente sustentacion inicial de los debates tedricos y empiricos recientes.
Estudio deficiente de demanda y empleabilidad

M Estudios prospectivos deficientes

Figura 3.1 Proporcién de las principales insuficiencias y deficiencias en los proyectos
Fuente: elaboracion propia

Si bien la pertinencia de los proyectos aprobados fue satisfactoria posteriormente
a la rectificacion de las observaciones y recomendaciones durante la evaluacion
de los mismos, no es menos cierto que algunos de ellos fueron declarados por la
Comision evaluadora de la SENESCYT y por lo tanto en su evaluacién final como
pertinentes, atendiendo a las prioridades dadas a determinados campos del
conocimiento declarados deficitarios y prioritarios a nivel nacional. Sin embargo, la
pertinencia no aborda todos los factores de aspectos socioculturales, de cultura
cientifica y tecnolégica y de la demanda efectiva y empleabilidad laboral. Siendo
dos ultimos de gran importancia para definir la oferta académica relevante a la

universidad.
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3.2 Limitaciones de los estudios de demanda social de la oferta académica
construida en lainstituciéon

El estudio de la demanda social y la empleabilidad fue calificado deficiente en el
23 % de los proyectos evaluados coincidiendo con la evaluacion interna realizada

en diez de los mismos.

Si bien los estudios de demanda social y de empleabilidad que sustentaron los 38
proyectos, en sentido general ofrecen informacién y se fundamentan
metodolégicamente, las principales insuficiencias que se pueden apreciar

documentalmente son:

e Excesivo empleo de encuestas a los posibles estudiantes segun
preferencias que no reflejan la realidad de la demanda laboral.

e Inadecuado tratamiento en los estudios a la relacion entre la demanda social
y la empleabilidad

e Insuficiente vision prospectiva de la demanda del mercado laboral.

3.3 Pertinencia, relevancia e impacto de la oferta académica en curso

La oferta académica en curso, que basicamente estd compuesta por las carreras
gue fueron redisefladas y sus proyectos aprobados, tiene antecedentes de
resultados que destacan su orientacion a la pertinencia y el impacto en la sociedad.
En estas carreras se encuentran anclados los proyectos mas relevantes y
pertinentes de investigacion y la vinculacion con la sociedad. Cabe destacar la
importancia que tiene la organizacion de la investigacion y la vinculacion para el
enfoque de pertinencia e impacto de la oferta académica y los servicios de la
Universidad Metropolitana.

La consolidacion de la oferta académica universitaria también transita por un nivel
superior de organizaciéon del enfoque integrador de la Investigacién — Desarrollo —
Innovacion (1+D+i), dado en los centros que han sido concebidos para integrarse,
segun puede apreciarse en el esquema de la figura 3.2. La estructura de
facultades, en proceso de consolidacién organica y funcional, permite apreciar la
articulacion de familias de carreras y programas concebidos de acuerdo a sus

campos del conocimiento en una posible relacion de sinergia en el uso de recursos
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de capital humano y recursos relacionados con los ambientes de aprendizaje. El

proceso de consolidacion se previd para varias etapas.

FACULTAD DE CIENCIAS ECON@MEAS CARRERA DE ECONCIMiA— QUITD — GUAYAQUIL - MACHALA

¥ EMPRESARIALES CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS - QUITO — GUAYAQUIL - MACHALA

| CARRERA DE CONTABILIDAD ¥ AUDITORIA - QUITD - GUAYAQUIL - MACHALA

Maestrias y especialidades en Administracion,

Calidad. | CARRERA DE MERCADOTECHIA - QUITO - GUAYAQUIL - MACHALA

CARRERA DE TURISMO - QUITO — GUAYAQUIL - MACHALA

CEEMPRES, CEETUR, CEC - Empresa |

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, I CARRERA DE DERECHD —QUITO — GUAYAQUIL - MACHALA
[
[

HUMANIDADES Y EDUCACION CARRERA DE COMUNICACION - QUITD — GUAYAQUIL - MACHALA

CARRERA DE PUBLICIDAD - QUITO — GUAYAQUIL - MACHALS

Maestrias y especialidades en Psicopedagogia,

Educacion, Derecho. CARRERA DE DISEND GRAFICO - DUITO — GUAYAQUIL

CEEDUC. Redaccidn Integrada

CARRERA DE EDUCACION BASICA - GUAYAQUIL

CARRERA DE EDUCACION INICIAL - QUITO

| FACULTAD DE |NGEN|ER]AS | CARRERA DE SISTEMAS DE LA INFORMACIGN — QUITO — GUAYAQUIL

CARRERA DE MATEMATICA APLICADA - QUITO - GUAYAQUIL - MACHALA

Maestrias y especialidades en Sistemas. CEDTI | | CARRERA DE LOGISTICA ¥ TRANSPORTE - GUAYAQUIL - MACHALS

FACULTAD DE SALUD Y CARRERA DE ENFERMERIA — QUITO - GUAYAGUIL

CULTURA FiSICA CARRERA DE OPTOMETRIA - QUITO — GUAYAOUIL

| CARRERA DE CULTURA TRADICIONAL DEL LA SALUD - GUAYAQUIL

| CARRERA DE ENTREMAMIENTO DEPORTIVD - QUITO

Figura 3.2 Estructura académica proyectada y en curso (2016-2018)
Fuente: Informe al Consejo Académico Superior (Socorro A. R., Informe al Consejo
Académico Superior. Reforma a la nomenclatura de Facultades., 2017)

En la figura 3.2 se relacionan para el periodo 2016 — 2018 los centros de I1+D+i y
los centros de Educacién Continua integrados a las facultades y carreras
siguientes:

e Centro de Estudios Econdmicos y Empresariales (CEEMPRES)

e Centro de Estudios del Turismo (CEETUR)

e Centro de Educacion Continua Empresarial (CEC-Empresa)

e Centro de Estudios de la Educacién (CEEDUC)

e Redaccidén Integrada
La estrategia de fortalecimiento de los dominios académicos a partir de los
proyectos de investigacién y de vinculacion como proceso integrador de las
carreras orientados al impacto, data en la UMET desde el afio 2014 (UMET, 2014).
La estrategia contemplé como elemento de enfoque de la organizacion de la

vinculacion y la investigacion, la integracion en proyectos generales de [+D+i.
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Segun este enfoque, la universidad a través de sus escenarios elabor6 proyectos
integradores de todos los escenarios de actuacion buscando satisfacer las
demandas de los documentos rectores del desarrollo de la sociedad. El enfoque
de I[+D+i supone integrar los resultados de investigacion en las areas
fundamentales de los dominios académicos universitarios con la capitalizacion del
conocimiento desarrollado, las nuevas y buenas practicas, las tecnologias y todo
resultado innovador, aplicado en los sectores de la produccién de bienes y servicios

y la comunidad, con lo que se cierra el ciclo investigacion — desarrollo — innovacion.

En las tablas 3.2 y 3.3 del Anexo A 3.2, se puede apreciar la estructura de I1+D+i

dada en las lineas, programas y proyectos.

Aunque la estructura de lineas, programas y proyectos de la 1+D+i apunta a la
pertinencia como enfoque, existen falencias relacionadas con:

e Insuficiente articulacion de las lineas de investigacion de los disefios del
curriculo de las carreras con las lineas y sublineas de investigacion
institucionales y la estructura de proyectos.

e Deficiente aplicacién del principio de “compartir los escenarios”, lo cual
significa que a partir de un convenio con una organizacion, empresa,
comunidad, gobierno local, u otro organismo, las distintas carreras
concurren multi y transdisciplinarmente a la busqueda de soluciones a sus

problemas, a la investigacion y la innovacion (UMET, 2014).

e Relevancia insuficiente de la estructura de proyectos. La estructura se
enfoca mas en lo local, lo cual es apropiado para la dimension espacial de
la UMET vy los lineamientos zonales de desarrollo, pero falla al nivel de su
articulacion en un alcance programatico que responda a objetivos
prioritarios de la planificacién nacional del desarrollo y por lo tanto el alcance

de su impacto.

3.4 Factores limitantes de la competitividad y la captacion de matriculas

a) Posicionamiento en rankings globales y regionales

Los rankings globales establecen un conjunto de indicadores que expresan
competitividad institucional. La UMET avanz0 en su posicionamiento en el ranking
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Webometrics ubicandose en el lugar 26/62 en el Ecuador y al nivel mundial en el

lugar 6170/11998. Los datos corresponden a la edicién 1.0.1 de enero de 2018.

La tabla 3.4 permite apreciar los posicionamientos en los indicadores de apertura
y excelencia. En el indicador excelencia la UMET comparte la posicidén con otras 6
000 instituciones aproximadamente al nivel mundial y con 34 instituciones

ecuatorianas.

Tabla 3.4 Posicionamiento de la UMET en el ranking Webometrics. Afio 2018.

Posicion Posicion Indicador Indicador Indicador Indicador
ranking ranking “presencia” | “impacto” | “apertura” | “excelencia”
nacional mundial

26/62 6170/11998 | 3588/27450 | 5029/25221 | 7824/9593 5777/5777

La mejora del indicador de visibilidad produciria, debido a su alto peso en el indice
agregado, un mejor posicionamiento global y nacional. Este indicador expresa el
namero de redes externas (subredes) originarios de backlinks a paginas web de la
institucion.

Se obtienen resultados no satisfactorios en los indicadores de transparencia o
apertura y excelencia. El indicador apertura expresa el nimero de citas de autores
principales segun la fuente (citas obtenidas del Google Escolar) y el indicador
excelencia expresa al nimero de articulos entre el 10% mas citado en 26
disciplinas tomando datos para un periodo de cinco afios, desde cinco afios antes,
a partir de la fuente SCIMAGO, lo cual refleja la necesidad de publicacién en las
revistas de mayor impacto y relevancia global.

En cuanto al ranking de instituciones SCIMAGO, la UMET no aparece entre las

ocho universidades rankeadas del Ecuador.

Para este ranking, el posicionamiento se define en base a tres grupos de
indicadores que reflejan las caracteristicas cientificas, econémicas y sociales de

las instituciones: investigacion, innovacion y sociedad.

Los indicadores de investigacion e innovacion representan el 80 % del peso de

puntaje de indicadores, por lo que la apuesta a un mejor posicionamiento estara
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caracterizada por la sincronizacion de la produccion cientifica y de innovacién con

su visibilidad e impactos.

b) Calidad y competitividad institucional del ambiente de aprendizaje

Durante los ultimos afios la calidad de las IES en el Ecuador estuvo asociada a la
vista de la comunidad por la categorizacién otorgada por el CEAACES, aunque no
necesariamente estuviera asociada a la calidad de los resultados obtenidos en sus
carreras y procesos sustantivos. La preferencia de las universidades segun
categoria otorgada pas6 a formar parte de la competitividad, aunque la
imposibilidad de satisfacer los cupos de matriculas necesarias, los costos elevados
de las universidades particulares y la regulacion del ingreso a los examenes para
obtenerlos, dejaron espacios de mercado para las restantes universidades no

beneficiadas por el financiamiento publico y las escalas de preferencias.

La estrategia alternativa de la UMET estuvo asentada en el Plan Estratégico de
Desarrollo Institucional (PEDI), sus actualizaciones y sus planes de mejora
siguiendo una estrategia de internacionalizacion y fortalecimiento de la academia
(UMET, 2016).

En la tabla 3.5 del anexo A 3.3, se pueden apreciar las metas del PEDI 2016 —

2020 y los indicadores alcanzados entre los afios 2015 a 2017.
Resultados de indicadores (2017):

e La formacion de posgrado al cierre del afio 2017 (P 41) alcanzé un valor de
53,4 %, disminuyendo desde el P 39 cuyo valor fue de 55,8 % y del P 37 en
el que se alcanzo6 un 57,44 %. Al cierre de 2017 la institucion cont6 con 209
profesores, de ellos 60 con titulos de doctorados.
El valor del indicador al cierre del afio 2017 (53,4), segun la funcion de
utilidad del modelo aplicado por en CEAACES en el afio 2015, corresponde

a un desempeiio de 0,56 (figura 3.3).
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Figura 3.3. Indicador de formacion de posgrado
Fuente: elaboracién propia

De igual manera que al cierre de 2016, en el afio 2017, la proporcion de
profesores con doctorados con dedicacion a tiempo completo (TC), que se
vincularon a la docencia en el periodo, se corresponde con un valor del 35
% del indicador, lo cual representa un alto nivel del estandar para la meta
universitaria del PEDI de contar con el 40 % de profesores con doctorados
y el 60 % con maestrias, con el fin de que se cuente con el talento humano
preparado para la docencia de la mas alta calidad, la investigacion y la

vinculaciéon con la sociedad.

El 35 % de doctores del claustro académico a tiempo completo, representa
un valor de desempefio de 0,6, segun la funcién de utilidad del modelo
aplicado por en CEAACES en el afio 2015.

De acuerdo a la férmula de calculo del indicador en ese modelo que
consider6 una base del 60 % de profesores con dedicacion a tiempo
completo (TC), el indicador tendria un valor de 42,3 % para un desempefio
del 0,72 (figura 3.4).
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Figura 3.4. Indicador de Doctores a TC
Fuente: elaboracion propia

Se cont6 con un total de 170 profesores contratados a tiempo completo al
cierre del afio 2017, con 2 966 estudiantes, lo cual representd contar con
17,45 estudiantes por profesor a tiempo completo (TC) lo que mejora el
valor alcanzado en 2016 de 18,4 y mantiene el estandar con un desempefo
del 100 %.

Sin embargo, las horas clases promedio semanal impartidas por profesores
con dedicacion a tiempo completo se incrementé a 21,5 en el periodo
ordinario P 41, respecto a 20,53 enel P39y 17,5 en el P37.

Lo anterior se debe a varios factores, entre ellos el balance de
autofinanciamiento y la transicion de mallas curriculares de los redisefios y

disefios nuevos de carreras.

Enlafigura 3.5 se puede apreciar que, aunque segun la normativa transitoria
de carrera y escalafén docente los profesores a TC imparten una cantidad
de horas cercanas al limite, impartir como promedio semanal 21,5 horas por
los docentes a TC significa un desempefio de 0,61/1 ya que el estandar tiene

un limite de 16 horas semanales.
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Figura 3.5. Indicador horas clases/profesor TC
Fuente: elaboracién propia

Todos los profesores con dedicacion a TC ingresaron por concurso de
meéritos y oposicion y alcanzaron la titularidad (100 %), lo cual apunta al

incremento de la estabilidad del profesorado.

Al cierre del afio en el P-41, las horas clase promedio por semana de los
profesores con dedicacion a medio tiempo (MT) y tiempo parcial (TP) fueron
de 15,22 con una situacién mas favorable respecto al P-39 de 15,4, pero

muy desfavorable respecto al cierre del afio 2016 que fue de 11,02.

En su etapa de desarrollo, la universidad valora la necesidad de que se
impartan clases por profesores que ejercen la profesién como una fortaleza

para las carreras y la formacion de los estudiantes.

En la figura 3.6 se puede apreciar que impartir como promedio semanal
15,22 horas por los docentes con dedicacion a medio tiempo (MT) y tiempo
parcial (TP) significa un desempefio de 0/1 ya que el estandar tiene un limite

de 9 horas semanales por profesor bajo esta dedicacion.
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Figura 3.6. Indicador de horas clases por profesores a MT y TP.
Fuente: elaboracion propia

La titularidad en el sentido amplio en el periodo evaluado cont6 con valores
adecuados (82.8 %). Segun el valor del indicador, su desempefio fue de 1/1.
La Universidad cuenta con la normativa actualizada y perfecciona su
sistema de planificacion del trabajo individual y evaluaciéon del desempefio.
Los resultados de la evaluacion docente sirven de base a la evaluacion de
objetivos y sus recomendaciones a la planificacion operativa.
El 55,26 % de los cargos académicos directivos estdn ocupados por mujeres
y el 43,3 % de los docentes con titularidad son del sexo femenino. Ambos
indicadores muestran niveles apropiados y con un desempefio 1/1 segun el
umbral de desempefio del modelo del CEAACES del afio 2015.
La remuneracion mensual de los profesores con dedicacion a tiempo
completo, promedié los 1513,08 al cierre del afio lo que superé
discretamente a los 1485.34 USD/mes al cierre de 2016, lo cual resulta aun
insuficiente con respecto a los valores de escalas de las universidades
publicas. El desempefio del indicador segun la funcion de utilidad del modelo
aplicado en el afio 2015 es practicamente 0/1.
La remuneracion de los profesores con dedicacion a medio tiempo y tiempo
parcial, fue de 9,31 USD/ hora, lo cual es muy bajo respecto al estandar y
ofrece un desempefio de 0,04/1.
La tasa de retencion inicial alcanz6 el valor de 61,94 % siendo superior al
56 % alcanzado al cierre del afio 2016 y superando la meta del PEDI. Lo

anterior significa un 0,85/1 de desempefio del indicador;
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La tasa de graduaciéon de grado alcanzé el valor de: 37,05 % superior al 23
% logrado al cierre de 2016, lo que significa un desemperio de 0,18/1.

La plataforma informética institucional de gestion académica sostiene
deficiencias para tramites que afectan la satisfaccion de los estudiantes, por
lo que es medianamente satisfactoria.

Al cierre del afio 2017, el indicador Produccién Cientifica, que considera
como estandar un minimo de 1, equivalente a un promedio de un articulo
por cada docente a tiempo completo, en los Ultimos tres afios, en revistas
con indice SJR=0, alcanzo un valor de 0,343, con un indice SJR = 0,43.
Ambos aspectos requieren mejor desempefio siendo insuficiente el

acumulado hasta el cierre 2017 (figura 3.7).
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Figura 3.7. Indicador de produccién cientifica 2015 — 2017.
Fuente: elaboracion propia

El indicador de Produccion Regional (figura 3.8), que tiene como estandar
publicar seis articulos por docente con dedicacion completa, durante los
ultimos tres afios, alcanza al cierre de 2017 un valor de 3,248 lo que implica
un desempefio en la funcion de utilidad del modelo aplicado por el
CEAACES en el afio 2015 de 0,54.
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Figura 3.8. Indicador de produccién regional 2015 — 2017.
Fuente: elaboracion propia

La universidad cuenta con un plan de investigacion articulado a la
planificacion estratégica institucional y a la planificacion nacional del
desarrollo;
La universidad posee politicas y normativas para la gestion de
financiamiento de la investigacion;
La planificacion de la investigacion integra los procesos de formacién de los
profesionales, con las lineas de investigacién, objetivos y actividades de los
proyectos;
No se avanzd lo suficiente en los resultados de la investigacion, es
insuficiente la cantidad y calidad de la presentacion de textos cientificos y
su socializacion y publicacion en revistas cientificas indexadas y registradas
en bases de datos de prestigio y rigor internacional y regional. El indice
promedio de publicaciones de textos cientificos por profesor con dedicacion
a tiempo completo por afio tiene una meta al aflo 2020 de 2,47, en el afio
2017 la meta correspondié a 1,8 alcanzandose solamente 0,8 lo que
corresponde a un 44,4 % de desempefio.
Existen insuficiencias sobre las publicaciones en cuanto a la diversidad y
calidad de las revistas adonde se publica, asi como en 2017 se pudo
apreciar una concentracion en un pequefio grupo de docentes (6)

responsables de aproximadamente el 50 % de los articulos en revistas de
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alcance regional. Tres revistas de convenio editorial son el soporte adonde
se publicé el 50 % de los articulos en el afio 2017.

Se realizaron multiples acciones de capacitacion en todos los escenarios
universitarios a profesores e investigadores sobre la gestion de informacion
cientifica y elaboracion de textos cientificos y la gestion del ciclo de
proyectos de I+D+i.

La universidad cuenta con una planificacion de la vinculacién con la
sociedad articulada al Plan Nacional del desarrollo en todos los escenarios
y ambitos geograficos de la institucion.

Los programas son gestionados al nivel institucional bajo la coordinacion de
una direccion general de Vinculacion con la Sociedad, que cuenta en cada
sede con una Comision. Los proyectos se ejecutan desde las carreras o
facultades y tienen una concepcién integral con la participacion de distintas
disciplinas.

En el afio 2017 se avanzo en la gestion de recursos de vinculacion en el
area contable financiera por la implementacién de la normativa aprobada
desde mediados del afio 2016, pero subsiste una gestion insuficiente de las
coordinaciones de los proyectos aprobados.

Los programas y/o proyectos de vinculacibn con la sociedad, son
formulados, ejecutados y evaluados, de acuerdo a la normativa institucional,
el PEDI, POA y el seguimiento por periodos o inter-periodos académicos.
Se practica la metodologia de la sistematizacion de experiencias locales
para documentar las intervenciones y sacar de ellos lecciones aprendidas
para retroalimentar la organizacion y planificacién de la vinculacion, aunque
es insuficiente la medicion del impacto, ya que no se ejecuta utilizando los
instrumentos que deben estar explicitos en la concepcion del proyecto que
se ejecuta.

Se logran intervenciones y resultados de los proyectos que permiten
visualizar un avance en la organizacién de la vinculacion con la sociedad,
pero no se avanza lo suficiente en cuanto al impacto que demanda la
sociedad.

Se consolido la actualizacion del PEDI para el periodo 2016 — 2020, lo
mismo que el Plan de Mejoras Institucional (PMI) para los afios 2016 — 2018.
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El Plan Operativo Anual (POA) armoniza con el PEDI y los Planes de Mejora,
incluye los objetivos de corto plazo, se identifican las acciones, las
actividades, las tareas y los presupuestos necesarios para su consecucion
y se determinan los responsables de la implementacién y monitorizacion.
La universidad posee un sistema estructurado de rendicién de cuentas y a
través de su maxima autoridad, informa anualmente sobre el cumplimiento
del Plan Operativo Anual y el avance del Plan Estratégico de Desarrollo
Institucional, los Planes de Mejora y publica en su portal web los
documentos referentes.

Existen instancias constituidas y un comité que actda y promueve el
comportamiento responsable 'y ético, previene y sanciona el
comportamiento antiético de los miembros de la comunidad universitaria.
Se aplican politicas y procedimientos para la garantia y mejoramiento
continuo de la calidad, que se aplican en toda la institucion y estan basados
en la autorreflexion objetiva de la institucion.

La universidad perfecciona su plataforma académica y el sistema
sustentado en el Cuadro de Mando Integral (CMI-UMET) permiten la
planificacion institucional y de la toma de decisiones.

La universidad aplica un modelo educativo y pedagdgico que articula con
los elementos constitutivos de la mision y visién institucional.

Existe en la institucion un sistema informatico y procedimientos para la
gestion de procesos académicos, que garantiza la disponibilidad,
confiabilidad, y transparencia de los resultados y la informacion obtenidos,
a lo que afiade aplicaciones interrelacionadas para la gestion académica,
de procesos sustantivos y de seguimiento y control del PEDI.

Las plataformas educativas y el Centro de Educacién Semipresencial, a
Distancia y en Linea (CESDEL) perfeccionan continuamente su labor.

Se cuenta con los reglamentos y la normativa actualizada y aprobada para
los soportes informaticos, del Centro de Recursos de Investigacion y
Aprendizaje (CRAI) y el CESDEL, articulada a la normativa de régimen
académico, formacién, posgrado, investigacion, vinculaciéon y educacion

continua.
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e Son implementados los servicios de recursos de aprendizaje e
investigacion, bajo su organizacion como centro (CRAI) y cuenta con un
sistema de gestion de bibliotecas que garantiza el acceso efectivo y de
calidad, a los servicios bibliotecarios para todos los profesores,
investigadores, estudiantes y trabajadores de la institucion.

c) Competitividad de la funcion directiva

El instrumento fue aplicado a 46/50 puestos directivos académicos vy
administrativos cubiertos al cierre del afio 2017 (92 %). La fiabilidad del instrumento
aplicado es alta atendiendo a su consistencia interna dada por un valor Alfa de
Cronbach = 0,954.

La tabla 3.6 del Anexo A 3.4 muestra los estadigrafos para los distintos
componentes evaluados de la funcion directiva. En la tabla se pueden apreciar los
valores medios mas bajos que corresponden a los aspectos del conocimiento por
los directivos sobre: las funciones asignadas, la composicién de la membresia del
organo universitario colegiado de direccion, los lineamientos de la gestion
universitaria, procedimientos de la gestion financiera y de la politica de

investigacion, desarrollo e innovacion que rige la universidad.

Asi mismo, los aspectos con mayor variabilidad y contribucién a la varianza total
entre los encuestados fue el conocimiento por los directivos sobre los indicadores
de desempefio del Plan Estratégico de Desarrollo Institucional (PEDI), las
atribuciones y funciones propias y las del personal subordinado que son inherentes

al puesto ocupado.

El analisis exploratorio de los componentes de la funcién directiva entre los
encuestados permite apreciar una agrupacion de los mismos bastante aproximada

a las cuatro categorias de directivos encuestados:

1) Direccién de procesos sustantivos
2) Decanos
3) Direccion de Carreras

4) Direccién de procesos administrativos
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Lo anterior puede comprobarse en los resultados del analisis discriminante (tabla
3.7 del Anexo A 3.4). Segun este resultado el 93,5 % de los casos (tres casos mal
clasificados) de las categorias de directivos muestra la agrupacion multivariada que
se corresponde con las puntuaciones otorgadas a cada aspecto, lo que permite
afirmar que el nivel de conocimientos para la funcion directiva es diferente en sus
cuatro niveles. Los tres casos que no se correspondieron con su clasificacién son
de directivos de carrera que de manera multivariada presentaron caracteristicas de

los niveles de directos de procesos sustantivos, decanos y administrativos.

La figura 3.9 permite apreciar la agrupacion espacial de cada una de las categorias
de directivos en un grafico de tres dimensiones (puntuaciones de las funciones
discriminantes). Lo que corrobora las posibles diferencias entre ellas de manera

multivariante.
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Figura 3.9 Agrupacion de casos (46) segun los niveles de direccion
Fuente: elaboracion propia
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El nivel de direccion de los decanos mostré debilidades en la funcion directiva para
el nivel de conocimientos sobre: indicadores y evolucién del PEDI que son objeto
de gestion en su puesto, los lineamientos de la gestion universitaria, las
atribuciones y funciones del directivo inmediato superior y de los procedimientos

de la gestion financiera.

Estos aspectos son significativamente diferentes con los directivos administrativos
en los cuales constituye una fortaleza (tablas 3.8, 3.9, 3.10, 3.11 y 3.12 del Anexo
A 3.4). Lo anterior se puede atribuir a lo reciente de la implementacién de la nueva

estructura de funcionamiento de las facultades.

Tanto la categoria de los decanos como las de los directivos administrativos
mostraron debilidades en el grado de conocimiento sobre la politica de 1+D+i de la
institucién en comparaciéon con los directivos de los procesos sustantivos (tabla
3.13 del Anexo A 3.4)

Los resultados de la estimacion del valor porcentual de desempefio (D) de los

directivos encuestados se pueden ver en la tabla 3.14 del Anexo A 3.4.

La tabla permite apreciar un desempeio medio D = 69,07 %, lo cual expresa
insuficiencias en la preparacion para la funcién directiva, con valores minimos de
39,6 % y maximo de 92,6 %, con un Coeficiente de variacion CV = 5,74 %, el cual

resulta bajo para este tipo de indicador.

d) Aranceles y matriculas

El cobro de aranceles y matriculas es uno de los presuntos factores que inciden en

la cobertura efectiva de matriculas de los estudiantes.

A partir de los redisefios de carreras y los nuevos proyectos, la UMET realizo los
estudios técnicos de aranceles determinando en primera instancia los costos
Optimos para cada proyecto. Los aranceles y matriculas establecidos se han

mantenido practicamente invariantes durante los ultimos 5 afios, aunque a partir
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de la aprobacion de la nueva oferta académica se diferencian entre carreras y

escenarios universitarios.

Latabla 3.15 permite apreciar los aranceles diferenciados vigentes en la institucion.

Estos valores comienzan a ser diferenciados a raiz de la construccion de la nueva

oferta y los redisefios de las carreras existentes.

Tabla 3.15 Valores diferenciados de matriculas y aranceles por horas.

CARRERA SEDE MA(TUR&',’%[)JLA '(AUFEAI‘DTF?(I)EIFE
HORA)
ADMINISTRACION DE EMPRESAS GUAYAQUIL 145,00 1,91
COMUNICACION GUAYAQUIL 145,00 1,76
CONTABILIDAD Y AUDITORIA GUAYAQUIL 145,00 1,91
DERECHO GUAYAQUIL 145,00 2,04
DISENO GRAFICO GUAYAQUIL 145,00 1,91
ECONOMIA GUAYAQUIL 145,00 1,92
EDUCACION BASICA GUAYAQUIL 145,00 2,05
LOGISTICA Y TRANSPORTE GUAYAQUIL 145,00 1,92
MATEMATICA APLICADA GUAYAQUIL 145,00 1,93
MERCADOTECNIA GUAYAQUIL 145,00 1,92
OPTOMETRIA GUAYAQUIL 145,00 2,05
PUBLICIDAD GUAYAQUIL 145,00 1,91
SISTEMAS DE INFORMACION GUAYAQUIL 145,00 1,91
TURISMO GUAYAQUIL 145,00 1,92
ADMINISTRACION DE EMPRESAS QUITO 145,00 2,04
COMUNICACION QUITO 145,00 2,05
CONTABILIDAD Y AUDITORIA QUITO 145,00 2,04
DERECHO QUITO 145,00 2,20
DISENO GRAFICO QUITO 145,00 2,04
ECONOMIA QUITO 145,00 2,05
EDUCACION INICIAL QUITO 145,00 2,15
ENFERMERIA QUITO 145,00 2,05
MATEMATICA APLICADA QUITO 145,00 2,06
MERCADOTECNIA QUITO 145,00 2,05
PUBLICIDAD QUITO 145,00 2,05
SISTEMAS DE INFORMACION QUITO 145,00 2,04
TURISMO QUITO 145,00 2,05
ADMINISTRACION DE EMPRESAS MACHALA 136,00 1,88
CONTABILIDAD Y AUDITORIA MACHALA 138,00 1,88
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DERECHO MACHALA 145,00 1,88
TURISMO MACHALA 136,00 1,88
ECONOMIA MACHALA 136,00 1,88
PUBLICIDAD MACHALA 138,00 1,88
MERCADOTECNIA MACHALA 136,00 1,88

El valor de los aranceles y demas cobros a los estudiantes responde a los estudios
técnicos realizados, los cuales estdn en armonia con los costos optimos de las

carreras.

e) Gestidn de publicidad y mercadeo de la oferta de servicios educativos

La tabla 3.16 del Anexo A 3.5 permite apreciar el listado de carreras y su situacion,
asi como las matriculas efectivizadas y las que se dejan de hacer en el periodo
académico p43 (853).

En la tabla 3.16 se puede comprobar un resultado insuficiente en la operativizacion
de la matricula. Existen 7 carreras que no han sido abiertas o convocadas a
matriculas (17,5 %) y solamente 14 carreras (35 %) alcanzan matriculas

equilibradas.

En el sistema de indicadores de admisiones puede verse que no se evaltan los
referentes a las matriculas nuevas, la satisfaccion de los estudiantes y la calidad
del servicio prestado en el area de las admisiones. Lo anterior denota que no
existen los mecanismos de control para la actividad de admisiones y una falta de

cultura en la gestién de esos procesos.

Existen varios indicadores con valores desviados del estandar entre los que
sobresalen la nula realizacién de eventos por parte del grupo de admisiones de
manera coordinada con las areas funcionales de las unidades académicas y el
sobregiro en un 5 % del costo unitario estimado de gastos en publicidad y

mercadeo por estudiante nuevo matriculado.

Por otra parte, teniendo en cuenta el cumplimiento de presupuestos del afio 2017
puede apreciarse que el rendimiento de la actividad de mercadeo y publicidad de
la oferta académica es extremadamente bajo alcanzando solamente el 34,9 %, lo
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gue significa un presupuesto relativamente alto con relacién a la utilidad alcanzada

en el ano 2017.

Tabla 3.17 Situacion de los indicadores de gestion de publicidad y mercadeo (P-

43).
Indicador Valor
Cobertura de matriculas efectivas de la oferta
- . 40,61 %
académica por periodos (%)
Déficit de ingresos por la no cobertura de
matriculas de la oferta académica por periodos 1.265.212,25
(USD)
Cantidad de carreras nuevas y programas no
abiertos de los proyectos aprobados por periodos 17,5%
(%)
Proporcion de carreras nuevas y programas con
. o ; 35 %
matriculas equilibradas por periodos (%)
Descuentos por becas del total de estudiantes
nuevos y continuantes admitidos por periodos 20,57 %
(%)
Proporcion de matriculas nuevas efectivizadas
(MEI) a través los distintos canales de difusion y N.E.
publicidad por periodo (% por canal)
Cantidad de matriculas logradas a partir de
admisiones de estudiantes nuevos por 15,22 %
convalidaciones en el periodo (%)
Proporcion de matriculas en linea de estudiantes
: : . 72 %
del primer nivel por periodo (%)
Proporcion de matriculas en linea de estudiantes
. g 85,34 %
continuantes por periodo (%)
Proporcion de cobros en linea por periodo (%) 58,07 %
Satisfaccion de los estudiantes con el proceso de
- : N.E.
admisiones y matriculas (%)
Calidad del servicio de admisiones (cualitativo) N.E.
Participacion en eventos realizados por el staff de
admisiones en coordinacién con las areas 0
académicas por periodo (cualitativo)
Matriculas por cursos de nivelacion (%) 56,22 %
Matriculas por cursos propedéuticos (%) N.E.
Ejecucién del presupuesto de campafia de
e ; 85 %
admisiones por periodo (%)
Costo unitario de admisiones de estudiantes
nuevos al primer nivel o por convalidaciones por 428,41
periodo (USD/estudiante nuevo)
ROI. Rendimiento del mercadeo y publicidad 34,9 %
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La existencia de carreras nuevas que no alcanzan matriculas al punto de equilibrio
estimado en 15 estudiantes (9 carreras) genera problemas que de no revertirse
conducen a la insostenibilidad financiera al corto plazo.

La UMET creci6 a 3 107 estudiantes de grado en el periodo académico P43. Segun
la tendencia (solo se consideran los periodos ordinarios), aun en las actuales
condiciones (poca matricula en la nueva oferta y poca retencion de los estudiantes)
en abril de 2019 la matricula se aproximara a 4 000 estudiantes (figura 3.10).

Coeficiente de determinacion R2=0,99.
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Figura 3.10 Tendencia de matriculas (abril 2019)
Fuente: elaboracién propia

3.5 Orientacion al mercado
3.5.1 Fiabilidad y validez de las escalas aplicadas

La tabla 3.18 permite apreciar el Alfa de Cronbach como estadigrafo de fiabilidad
de las distintas escalas aplicadas para medir la orientacién al mercado. En la tabla
se puede apreciar que los mayores valores de fiabilidad se encontraron en la escala
MKTOR (0,937) seguida por la escala MARKOR — Universidad (0,914).

Para la escala MKTOR y la escala MARKOR — Universidad, las tres dimensiones

mostraron valores Alfa a = 0,8 lo cual se considera adecuado para la fiabilidad o
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consistencia interna de las mismas (Quero, (2010); Gonzéalez & Pazmifio, (2015)).

Otros autores consideran un valor adecuado de fiabilidad a = 0,7 (Montafo, 2014).

Aun considerando este valor, la escala MARKOR mostré valor a < 0,7 para la

dimensién generacién de inteligencia lo cual requeriria ajustes a la escala.

Tabla 3.18 Fiabilidad de las escalas aplicadas

Escala/Dimensién Alfa de Coeficiente Media Varianza | Correlaciones
Cronbach de entre entre entre
correlacion | elementos | elementos elementos
intra-clase
Escala MKOR 0,937 0,498 5,098 2,696 0,506
* Orientacion al 0,847 0,526 5,616 2,117 0,536
cliente
* Orientacional |, gog 0,549 4,659 3,100 0,552
competidor
* Coordinacion 0,864 0,560 5,057 2.824 0,572
inter-funcional
Escala MARKOR 0,871 0,213 4,706 3,348 0,224
* Generacionde | g g 0,187 4,838 3,247 0,199
inteligencia
* Difusion de 0,796 0,358 4,784 3,267 0,360
inteligencia
* Capacidad de 0,731 0,214 4,556 3,486 0,229
respuesta
Escald MARKORS 0,914 0,399 6,027 1,909 0,405
Universidad
* Asesoramiento | ggg 0,503 6,145 1,520 0,533
y tutoria
* Liderazgo 0,946 0,746 6,047 2,025 0,750
administrativo
e Generacién de
inteligencia y 0,869 0,624 5,764 2,395 0,636
capacidad de
respuesta
= el ol BEIETHEII | g s 0,490 5,532 1,924 0,504
del Desemperio
* Desempeno 0,845 0,522 5,762 1,497 0,537
de la carrera
e Desempeiio
en el 0,714 0,555 4,949 2,785 0,568
financiamiento
e Reclutamiento
y retencion de 0,833 0,625 5,574 2,038 0,634
estudiantes

La varianza de las dimensiones o elementos de la escala fueron menores en la
escala MARKOR-Universidad respecto a la escala MARKOR y MKTOR. En la tabla
3.19 del anexo A. 3.6 se aprecia valores medios mas bajos con mayores

deviaciones estandares de las medias.
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Con excepcion de la dimension generacion de inteligencia, aunque muy cercana a
0,7 y admisible segun varios estudios precedentes en varios sectores, las demas
dimensiones de las distintas escalas aplicadas presentaron valores a = 0,7.

Segun Montafio (2014) la fiabilidad se trata una condicion necesaria, aunque no
suficiente, para determinar la validez de una escala. La validez convergente de las
escalas del presente estudio se puede comprobar en las tablas 3.19 — 3.34 para
MKTOR, MARKOR, MARKOR -Universidad y Desempefio respectivamente, a
través del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC). Los elementos con extracciones
factoriales mayores que 0,50 muestran validez convergente, lo cual para el caso
del estudio no se presentd en los elementos de encuestas (declaraciones)
relacionados con el seguimiento a graduados (MRGI2), la ayuda a la toma de
decisiones de los estudiantes (MRUATS3) y la mejora de programas de cursos de

acuerdo a lo que necesitan los estudiantes (MRUAT®).

La necesidad de realizar un andlisis de validez discriminante de las escalas ha sido
sefalado por varios autores (Niculescu, Xu, Hampton, & Peterson, 2013).

Al contrastar el modelo tedrico de la dimensionalidad de las escalas y sus
elementos (declaraciones) con la informacion empirica obtenida de la aplicacion
de las encuestas, mediante el modelo de Ecuaciones Estructurales (Ingles: SEM),
a partir de métodos estadisticos multivariantes, se puede estimar el efecto y las
relaciones entre multiples variables. Las tablas 3.19 a 3.41 muestran diferentes
estadigrafos y evidencias de los analisis de factor que permiten apreciar las

caracteristicas de las escalas aplicadas.

La caracterizacion de la escala integrada por el Modelo de Ecuaciones
Estructurales se muestra en la tabla 3.42 (Anexo A 3.6). En la tabla puede
apreciarse el ajuste la escala integrada resultante de las 6 dimensiones de los
modelos MKTOR y MARKOR y la adecuacion de las declaraciones a las
caracteristicas de la Universidad (OMMET) después del andlisis de las
caracteristicas por dimensiones siguiendo las combinaciones de las dos escalas,
los resultados mejoran cuando se afiade la dimension generacion de inteligencia y

capacidad de respuestas de la escala MARKOR — Universidad, pero es un tanto
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repetitiva de la nocion y la definicion de las declaraciones, por lo que se utiliza la

conceptualizacion contenida en la escala aplicada MARKOR.

No obstante, a pesar de las posibles inconsistencias es factible utilizar la
integracion de las dimensiones de las escalas revisadas que se propone, como
escala valida para la determinacién de factores limitativos de la orientacion al
mercado, insumo para trazar estrategias y tacticas a fin de mejorar los resultados

de retencion y reclutamiento de estudiantes nuevos.
3.5.2 Valores de escala en las encuestas aplicadas

En la figura 3.11 se muestran los valores medios de escala (1-7) de la percepcién

de los encuestados sobre las declaraciones en cada modelo y dimensién.

Los valores que ubican esas percepciones sobre declaraciones en un sentido
positivo por debajo del 70 % de su valor maximo ((4,9/7)*100)=70), lo cual significa
las posibles debilidades de la gestidon, corresponden a las percepciones sobre:

e (MKOCOLl).- El 73,2 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaracion en la escala del 1 al 5. Lo que significa que el proceso de
admisiones no cuenta con informacion compartida entre la direccion y la
carrera sobre las estrategias de la competencia.

e (MKOCO3).- El 64,5 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaraciéon en la escala del 1 al 5. Lo que significa una carencia de
discusion de las estrategias de competencia por parte de la administracion.

e (MKOCOS5).- El 45,9 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaracion en la escala del 1 al 5. Lo que significa que las carreras no
identifican en un nivel apropiado estudiantes con los que desarrollar
ventajas competitivas.

e (MKCIl4).- ElI 66,7 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaracién en la escala del 1 al 5. Lo anterior significa que el claustro
académico de las carreras desconoce sobre los éxitos y fracasos del
proceso de captacién de matriculas.
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e (MRGI6).- ElI 64,5 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaracion en la escala del 1 al 5. Este resultado significa que las encuestas
anuales de calidad de los servicios ofertados es insuficiente en las carreras.

e (MRDI1).- ElI 52,5 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaracion en la escala del 1 al 5. Lo anterior denota que no es suficiente
el debate en las unidades académicas para evaluar evolucion de mercados.

e (MRDI3).- ElI 57,4 % de los encuestados puntué su acuerdo con la
declaracién en la escala del 1 al 5. Esto significa que las comisiones de
carrera no debaten las necesidades del entorno con otros actores de la

gestién académica universitaria.

Se consideraron los valores de declaraciones en sentido negativo, en los que el
valor medio X = 7 - (x) expresa el acuerdo con la situacién desfavorable. Es decir
se puntuo el desacuerdo con el sentido desfavorable de la declaracion, por lo tanto
la diferencia de 7 significa el acuerdo con la situacion desfavorable (barras en

tonalidad mas clara en la figura 3.11).

De esta manera considerando el 70 %de desempeiio (4,9/7), se puede mencionar
gue los encuestados no admiten la existencia de situaciones desfavorables en la

deteccion de cambios de preferencias curriculares de los estudiantes (MRGI4);

Segun el resultado, en la carrera de detectan y se esta actualizado sobre los
cambios en la educacion precedente, de la normativa y del entorno en cuanto a la

evolucion tecnoldgica y evolucion de la competencia y del mercado (MRGI7).

La percepcién de los encuestados es que se toman decisiones para los cambios
de tarifas arancelarias (MRCR1) y que los cambios en las necesidades de cursos

0 servicios a los estudiantes son tomadas en cuenta (MRCR?2).

También se encuentra debilidad en la atencién a las reclamaciones de los

estudiantes por parte de la coordinacion de las carreras (MRCRS).

De estos resultados puede inferirse una gestion insuficiente de la Direccion de
Admisiones dada por la no comunicacién e integracion de la labor con las areas

funcionales vinculadas al proceso sustantivo de la formacion de grado. Lo anterior
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también puede comprobarse como resultado de la medicion de los indicadores del
proceso de admisiones que comprende la publicidad y promocién de la oferta

académica.

También, como parte de la integracion de ese proceso es insuficiente la accion
administrativa pues la percepcidn existente es que no se realiza una gestion
enfocada en los competidores y al aprovechamiento de las oportunidades de las
ventajas competitivas. Es evidente la falta de participacion de la unidad funcional

de base: la carrera, en los procesos de reclutamiento de estudiantes.

Estos resultados denotan insuficiencias de la orientacién al mercado, dadas las
debilidades la orientacion al cliente, la orientacibn a la competencia y la
organizacion inter — funcional, que también presenta debilidades en la generacion
de inteligencia, su difusion y respuesta. De ellos puede observarse que existe un
potencial alto de mejora de la gestion integrada que requiere la Universidad en
funcion de mejorar su orientacién al mercado, segun lo perciben sus propios

protagonistas.

Los resultados en los elementos y dimensiones de la escala MARKOR -
Universidad se muestran en la figura 3.12. Esta escala se caracteriza por estar
enfocada en tres dimensiones de la gestion académica propia de la Universidad
siendo percibida en sentido general con un buen desempefio la realizacion de
asesoria y tutoria a los estudiantes y el liderazgo administrativo en funcién de la
gestién académica para el buen servicio, aunque existe diversidad de criterios, es
una escala con media alta (6,02) y una varianza menor (1,92) comparativamente
con la varianza media en la escala OMMET (3,07). Esta percepcion se fundamenta
en la politica implementada mas o menos efectiva de la retenciobn de los

estudiantes y la gestion de los coordinadores de las carreras.

Por otra parte, segun se puede apreciar en la figura 3.13, la escala de percepcion
del desempefio mostrd valores que ubican la percepcién de la capacidad general
de la carrera en la obtencion de becas de investigacion en los ultimos tres afios por
debajo del 70 % de su valor maximo ((4,9/7)*100)=70). El 61,3 % de los
encuestados puntud su acuerdo con la declaracién en la escala del 1 al 5. Esta

escala mostrd una percepcion relativamente alta del desempefio (5,53/7) y una
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varianza mas baja que la encontrada en los elementos de escala OMMET (1,95).
Sin embargo, también denota un potencial de mejora. En este sentido la mejora
mas importante estaria encaminada a mejorar la percepcion de la problemética
existente porque existe contradiccion entre lo que se percibe por el profesorado y
el resultado realmente alcanzado en la retencidén y en la captacion de matriculas
en una alta proporcién de las carreras fundamentalmente en cuanto a las tasas de

retencion, las tasas de graduacion y las matriculas de nuevos estudiantes.

Para varias de las distintas dimensiones de las escalas aplicadas existen
diferencias estadisticas significativas entre las tres sedes en las que aplicaron las
encuestas, lo cual significa una percepcion distinta y por lo tanto un grado de

orientacion al mercado diferente (tabla 3.43 del anexo A 3.7).

Las principales diferencias se dan para la dimensién de orientacién al consumidor
en la que Quito tiene una media mayor que Guayaquil; en la coordinacion inter-
funcional, en la cual se puede apreciar un valor medio mayor en la sede Machala
respeto a Quito; en la generacién de inteligencia en la que existe una mejor
percepcion en Machala y Guayaquil que en Quito; en la percepcion del liderazgo
gue posee una media mayor en Quito y Guayaquil que en Machala; en la
generacion de inteligencia y capacidad de respuesta teniéndose en Quito y

Guayaquil una mejor percepcion que en Machala.

En cuanto a la percepcion del desempefio, las sedes Machala y la matriz Guayaquil
tienen valores medios superiores estadisticamente que la sede Quito en cuanto al
desempefio general y el desempefio en financiamiento. Para la dimension de la
retencidn y el reclutamiento de estudiantes nuevos, la sede Machala tiene un valor

medio superior en la percepciéon del resultado que la sede Quito.
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE ENFOQUE MERCADOLOGICO HOLISTICO

4.1 Justificacion

Existe una ruptura entre la pertinencia — demanda social — efectividad de matriculas
y servicios a la comunidad en la Universidad Metropolitana, cuyos efectos son la
no cobertura suficiente del potencial de matriculas, en las condiciones de una oferta
académica renovada y de nuevos servicios ofertados a la comunidad. Teniendo
entre sus causas: las inconsistencias en la formulacion y ejecucion de proyectos
de oferta académica y de servicios; que aun bajo un sello de aprobacién, subyacen
sus deficiencias en la cultura organizacional. Son notorias las insuficiencias en el
manejo de una oferta académica diversa y de oportunidad; asi como el
desconocimiento y subutilizacion de las ventajas competitivas institucionales, la
practica de una gestion de calidad basada en parametros convencionales;
insuficiencias en la funcion directiva e integracién de procesos; insuficiencias en la
gestion de publicidad y mercadeo y una deficiente orientacién al mercado en todos

Sus componentes.

Para la orientacion al mercado en la Universidad Metropolitana es necesaria una
integralidad de todas sus dimensiones y enfoques, para lo cual, la actualizacion y
aplicacion al entorno de la gestion universitaria de un enfoque mercadolégico

holistico, es una necesidad de la mejora institucional.

4.2 Propdésito general

Aplicar en la Universidad Metropolitana un modelo de enfoque mercadolégico
holistico adaptado a la educaciéon superior y en particular a las caracteristicas de
una universidad particular autofinanciada que permita su orientacion al mercado y
la sociedad solventando los factores limitantes que dificultan la relacion armonica
entre pertinencia — demanda social — efectividad de matriculas y servicios a la

comunidad.
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4.3 Desarrollo

4.3.1 Problemas fundamentales de la orientacion al mercado en la
Universidad Metropolitana

La problemética de la insuficiente orientacion al mercado de la Universidad

Metropolitana como resultado de su medicion esta dada por los siguientes

elementos:

Poco nivel de conocimiento de la empleabilidad y la dinamica sectorial y
territorial en el entorno de actuacion de la Universidad. Se cuenta con
estudios de pertinencia y demanda social pero se adolece de la evaluacion
efectiva de la empleabilidad como parte de ellos.

No se cuenta con una estrategia de mercadeo conceptual vy
metodolégicamente apropiada al contexto universitario, planificado y
presupuestado siguiendo indicadores de desempefio, orientados al usuario
del servicio, a la ejecucién y al rendimiento de la inversion en mercadeo y
publicidad.

Insuficiente interaccion institucional con los actores involucrados en la
presencia de los estudiantes en las aulas: el alumnado, la familia, el
profesorado, el tejido social y empresarial, la sociedad civil, las
administraciones publicas u érganos de gobierno a distintas instancias, los
centros educativos de la educacion precedente, las instituciones de
educacién superior, los patrocinadores.

Insuficiente visibilidad de las ventajas competitivas en los medios de difusién
de la UMET vy los medios externos, ademas del poco conocimiento por los
directivos y las areas de apoyo relacionadas sobre sus propios aspectos
distintivos.

Falta de interaccion entre las &reas funcionales que deberian estar
involucradas en la publicidad y el mercadeo. No existe una estructura ni un
sistema funcional por el cual se realicen acciones integradas entre las
direcciones departamentales de Comunicacion y Relaciones Publicas,
Admisiones, Tecnologias de Informacién y Comunicacion, Bienestar

Estudiantil y las acciones desde las carreras, facultades y sedes.
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La Direccion de Admisiones es inestable como area funcional, no
comprende sus roles y es incompetente como departamento organica y
funcionalmente. No considera la distribucion espacial de escenarios de la
Universidad y jerarquiza la publicidad en la matriz.

No existe una organizacion de publicidad que utilice los medios y recursos
mas efectivos en cada escenario clave de campafia. No se funciona como
campafa de publicidad, cuando se intenta es lenta, llega tarde y no se
percibe calidad en sus recursos.

Los encargados de admisiones no utilizan los escenarios de los procesos
académicos, de investigacion y vinculacion que generan eventos en la
empresa, en la comunidad, no coordinan con los organizadores, lo mismo
gue los organizadores no involucran a los promotores, encargados de la
publicidad y el mercadeo (Admisiones) en sus actividades. Son entes
aislados.

El personal académico reconoce su rol en la retencion de los estudiantes
pero no su necesaria participacion en las acciones de mercadeo y publicidad
de la oferta académica y los servicios a la comunidad.

Los directivos académicos no comprenden su rol y no actian en funcién de
integrar al personal académico y no académico en las actividades de
promocién institucional, de mercadeo y publicidad. No hay seguimiento, no
es una meta en el planeamiento operativo la retencion de los estudiantes y
la captacién de matriculas de los nuevos.

Mal posicionamiento de la nueva oferta académica que esta relacionada en
campos amplios del conocimiento (familias de carreras). La carrera no existe
ni existe el coordinador que la defienda y promueva antes de fundarse.
Poca retroalimentacion del éxito y el fracaso en la retencion de los
estudiantes y captacion de matriculas en la gestion académica. No se
analizan las causas ni se planifican acciones por los directivos académicos
en coordinacién con el area de mercadeo. Un indicio importante es la
percepcion por el personal académico de que los indicadores de retencion,
reclutamiento y graduacion estan bien en sus carreras, siendo la realidad de

los indicadores todo lo contrario.
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e La publicidad utilizando las TICs, por sus diferentes vias y las redes sociales
no se evalla ni se lleva estadisticamente para retroalimentacion y mejora
de su uso. No se viabiliza la medicion en funcion de su efectividad y
correctivos de mejora. No se identifica por qué via conocen, se identifican y
efectivizan matriculas los nuevos estudiantes.

e Los estudiantes evallan puntualmente a los profesores con buenos
resultados de satisfaccién, sin embargo la encuesta de satisfaccién de los
estudiantes con los servicios que recibe de las areas funcionales de
admisiones, bienestar, secretaria, servicios de apoyo académico de
biblioteca, redes informaticas, entre otros no se aplica o se aplica

parcialmente, sin continuidad y retroalimentacion para la mejora.

4.3.2 Analisis FODA

La matriz FODA se puede apreciar en la tabla 4.1 del anexo A 3.8. Prevalecen los
impactos en el tercer cuadrante de la matriz por lo que la orientacion estratégica
debe estar dirigida esencialmente a continuar aumentando las capacidades
internas de la universidad para lograr una mayor interaccién, adaptabilidad y

capacidades de al entorno.

a) Internalidades

Fortalezas:

Fueron sefaladas diez fortalezas que sefialan un claustro académico apropiado,
una oferta académica diversa, fortalezas en la institucionalidad, la organizacién y

la infraestructura.
Debilidades:

Las debilidades apuntan a insuficiencias en la pertinencia de la oferta académica
y una deficiente oferta de posgrado, educacién continua y servicios. Ademas
deficiencias en la promocion, mercadeo y publicidad de dicha oferta, asi como un
poco satisfaccion de los estudiantes, todo derivando en una relativamente baja
captacion de matriculas y retencion de los estudiantes en los distintos niveles de

las carreras.
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b) Externalidades

Oportunidades:

Entre las oportunidades destacan la demanda existente de carreras, las
caracteristicas de la fuente de matriculas, asi como oportunidades de mayor
autonomia de gestion y las posibilidades internacionales de acreditacion de la
calidad.

Amenazas:
La competitividad externa, las deficiencias de la educacion precedente, asi como

la dindmica econdémica y del mercado ocupacional son las principales amenazas.

c) Estrategias:

Estrategia FO:

Fortalecimiento de los puestos de direccion académica con personal mas

competente

e Priorizacion del mercadeo y publicidad en las carreras mas demandadas.

e Campafa y target de mercadeo y publicidad en los Institutos Tecnoldgicos

e Optar por reconocimientos internacionales, concursos y certificaciones.

e Politica agresiva integrada de publicidad, mercadeo y servicios web.

e Oferta académica preferencial con sistema de becas orientadas a la
inclusién social.

e Generar una oferta académica semi-presencial y a distancia con soporte en

plataformas educativas.

Estrategia FA:

e Priorizar y focalizar la oferta académica a la demanda y la empleabilidad.
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e Incrementar la oferta académica de grado y posgrado en modalidades semi-
presenciales y a distancia.

e Diversificar la publicidad con el uso integral de las vias convencionales y las
TICs.

Estrategia DO:

e Generar proyectos de posgrado competitivos y en modalidades de
convergencia de medios.

e Potenciar el desarrollo de formas organizativas superiores de la 1+D+i con
prioridad en los campos de conocimiento de mayor demanda social y
empleabilidad.

e Vigilancia de los concursos nacionales e internacionales y participacion.

e Mejora de infraestructura de edificaciones y tecnologias.

e Capacitacion de directivos académicos y administrativos.

¢ Reingenieria organica y funcional de la actividad de Mercadeo y Publicidad.

e Enfoque y aplicacion del marketing holistico

e Enfoque y aplicacion de publicidad 360.

e Incorporar en la gestion académica la generacion y difusion de inteligencia

competitiva.

Estrategia DA:

e Desarrollo de la Plataforma/CMI con la inclusion de indicadores de
mercadeo y publicidad.

e Desarrollo de los cursos de nivelacion de grado y propedéuticos de
posgrado.

e Convenios con instituciones educativas de educacion precedente.

e Prioridad en las alternativas de publicidad a medios alternativos y de las
TICS.

e Perfeccionamiento de las politicas de aranceles y becas.

e Politica y Normativa universitaria del enfoque mercadolégico y social.
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e Desarrollo integrado de la plataforma informética de gestion académica y

administrativa.

4.3.3 Fundamentos de estrategia y tactica para un plan de marketing
institucional

4.3.3.1 Modelo de enfoque mercadoldgico holistico institucional

Los distintos modelos de marketing holistico en su evolucion y adaptacion a
distintos sectores han atravesado por distintas consideraciones y perspectivas
desde su primera conceptualizacion en cuatro dimensiones del marketing:

marketing interno, marketing integrado, marketing relacional y marketing social.

En el contexto actual y para la educacion superior, el caracter innovador
permanente de los procesos en la busqueda de la mayor competitividad, exige la
evaluacion en todas las etapas de la innovacion como fuente de resiliencia
sistémica para garantizar la sostenibilidad institucional, con orientacion a los
clientes de los servicios educativos y a la comunidad. Por tal razén y coincidiendo
con Rueda y Rosa (2018) el modelo planteado incluye la dimensién del marketing
de rendimiento en la busqueda de “integrar un enfoque global sobre lo que
realmente es necesario para tener una buena acogida con los consumidores del

servicio y un buen grupo de trabajo dentro de la organizacion”.

De esta manera los componentes del marketing holistico en el modelo se definen
como: a) Marketing Interactivo, b) Marketing Externo, c) Marketing Interno, d)

Marketing Social y e) Marketing de rendimiento (figura 4.1).
Dimensiones del modelo:
a) Marketing interactivo

Con relacién a esta dimension se han determinado dos conceptos clave: los
actores sociales implicados y las relaciones entre ellos, asi como la creacién y

distribucién de propuestas de valor.

Entre los actores destacan: el alumnado, la familia, el profesorado, el tejido social

y empresarial, la sociedad civil, las administraciones publicas u érganos de
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gobierno a distintas instancias, los centros educativos de la educacion precedente,
las instituciones de educacion superior, los patrocinadores, entre otros, incluso de
caracter nacional e internacional que permiten aprovechar las posibilidades y
oportunidades de fortalecimiento y competitividad mediante la colaboracion, vy, el
relacionamiento y la gestion de la interaccion entre ellos como el proceso que hace

esta dimension de mercadeo y competitividad.
b) Marketing social

El marketing social se compone de elementos de inclusion e igualdad social, que
se asocian a intereses institucionales y nacionales, con la busqueda de la
pertinencia en el sentido de la correspondencia del servicio educativo a las
necesidades de la sociedad y de la planificacion nacional del desarrollo que
también adquiere el matiz de la integracion a las necesidades de los territorios. Los
ejes declarados en el modelo educativo y pedagdgico de la universidad son aqui
también importantes en los elementos constitutivos de la mision y vision
institucional, entre ellos la formacidn en valores (enfoque axioldgico), la pertinencia,
el liderazgo y la nocion de ciencia, tecnologia, sociedad e innovacion. La éticay la
responsabilidad social y ambiental de la formacion de profesionales es un

componente de gran peso para el sector educativo.
c) Marketing interno

La interconexion de los actores internos que se involucran en la orientacion al
mercado es esencial como dimensién del marketing holistico. Concibiéndose entre
esos actores los involucrados en la funcion directiva. La gestidén universitaria por
procesos requiere de la debida articulacién de la gestién universitaria de los

procesos académicos y administrativos.

La concepcién organica y funcional del mapa de procesos de la institucion debe
explicitar estas condiciones. Las areas funcionales encargadas del soporte de las
tecnologias, de la comunicacion y las relaciones publicas, de la publicidad y
mercadeo, del bienestar institucional, si bien deben planificar estratégicamente el
proceso de admisiones de nuevos estudiantes y la permanencia y fidelidad de los
estudiantes continuantes, también debe actuar en el marco de hojas de rutas con

acciones conjuntas con los actores y las estructuras de los procesos sustantivos
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desplegados en las facultades, las carreras (escuelas) y los centros de 1+D+i. La
interaccién interna entre los actores del proceso ensefianza — aprendizaje brinda
el soporte al buen funcionamiento y el bienestar institucional por el cual el estado
de compartir valores y el sentido de pertenencia, son divisas para el crecimiento

institucional.
d) Marketing integrado

Para el marketing en sentido general en varios sectores el marketing integrado
seria una aplicacion del llamado “marketing mix”. Esta dimension se refiere a la
meta de colocar el producto adecuado, en el lugar correcto, al alcance propicio, en
el momento mas indicado u oportuno. Se ha reconocido el enfoque como el
enfoque de las 4 P, atendiendo a los términos en inglés: producto, precio,
promocion y lugar (place), aunque algunos modelos afiaden personas, proceso y
prueba (7 P).

Para el marketing universitario esto significa posicionar la oferta académica, de
productos y servicios competitivos de la universidad utilizando todas las vias y
medios de comunicacién estéticamente concebidos, en distintos soportes
tecnoldgicos, a precios y accesibilidad adecuada, en los escenarios y condiciones
en las que se requiere para satisfacer la demanda social y el mercado laboral. Las
tendencias actuales de los desarrollos y universalizacion de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones otorgan pesos a los recursos on-line sin dejar de

considerar los recursos off-line.
e) Marketing de rendimiento

La innovacion necesariamente es un recurso transversal del marketing. El
rendimiento de la inversion en marketing, los estdndares de una buena gestion de
publicidad y mercadeo son variables de retroalimentacion y evaluacién permanente
gue debe formar parte del marketing holistico. Para la educacién superior el
rendimiento esta asociado a la retencion de los estudiantes y la efectivizacion de
matriculas (estudiantes nuevos y estudiantes en itinerarios), calidad del entorno de
aprendizaje y la calidad de los procesos de formaciéon, los resultados de la
investigacion y la innovacion, la calidad del graduado, la empleabilidad y la calidad

de la empleabilidad.
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Un sistema de indicadores del enfoque mercadolégico holistico de la educacién
superior traspasa las barreras conceptuales de los modelos convencionales de la
evaluacion de la orientacién al mercado y la orientacién social en diversos sectores
de la produccion de bienes y servicios. Son indicadores que van mas alla que el

marketing ROI.

Marketing

Desempefo de

Empleabilidad

Marketina ROl

Aseguramiento de
calidad

Figura 4.1 Dimensiones del marketing holistico en la universidad
Fuente: elaboracion propia, adaptado de Rueda y Rosa (2018)

4.3.3.2 Modelo de publicidad 360°

Como parte del marketing integrado la publicidad 360° busca utilizar todos los
medios posibles para promover la oferta académica y de servicios a la comunidad
de la universidad (figura 4.2). Las vias y los medios se integran, por ejemplo los
medios audiovisuales de promocion pueden utilizar distintos soportes de difusion,
los medios de la propaganda grafica estar presente en los eventos, las ferias, las
charlas, las visitas concertadas en los centros de educacion precedente, las casas
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abiertas, entre otros soportes de visualizacién, edificios, automoviles, buses. Todos
los medios siendo respetuosos de la identidad corporativa y siguiendo una misma

linea de disefio en campafias.

Ferias

Evantos Facchook |

Figura 4.2 Modelo de publicidad 360°
Fuente: elaboracion propia

4.3.3.3 Elementos de estrategia y tactica

Para un plan de marketing holistico se proponen las siguientes estrategias y

tacticas:

Estrategia 1.- Fomentar un marketing interactivo y relacional con el alumnado
potencial, el presente en las aulas, la familia, el profesorado, los graduados, el
tejido social y empresarial, la sociedad civil, las administraciones publicas u
organos de gobierno a distintas instancias, los centros educativos de la educacion

precedente, las instituciones de educacion superior y los patrocinadores.

Tactica 1.1.- Mejora curricular sistematica orientada a la pertinencia de la oferta
académica y los servicios a la comunidad a través del sistema de seguimiento al
graduado, encuesta a los empleadores, estudios de demanda social, empleabilidad
y calidad del empleo, asi como de las politicas sectoriales y la planificacién nacional

y zonal del desarrollo. Supone el relacionamiento con los organismos rectores, con
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el sector empresarial y la institucionalidad de convenios efectivos de soporte a los
procesos sustantivos de formacion del profesional, investigacion y vinculacién con

la sociedad.

Tactica 1.2.- Mejora de la satisfaccion de los estudiantes y la familia con los
servicios educativos y los servicios administrativos de secretaria, admisiones y
bienestar a través de la atencion prioritaria a los entornos de aprendizaje, los
espacios de bienestar, el bienestar integral (atencidon sociocultural, médica y
psicolégica) el monitoreo permanente de la satisfaccion y la innovacion sobre las
facilidades de acceso fisico y con el uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion. Incluyen la inscripcion y matriculas en linea, pagos en linea,

servicios interactivos en linea de admisiones, secretaria y bienestar.

Tactica 1.3.- Sistema de nivelacion a las carreras y propedéuticos de posgrado. El
sistema de cursos de nivelacién orientado al ingreso a las carreras estara centrado
en la familiarizacion con el nuevo entorno de estudios sustancialmente diferente al
de la educacion precedente y las particularidades del posgrado académico. Incluye
la motivacion y el empleo de profesionales del mas alto nivel capaz de motivar y

sentar la vocacion por la profesion.

Tactica 1.4.- Facilitar la movilidad estudiantil desde la educacion precedente o
desde otras instituciones. Supone un servicio interactivo y facilitador de
convalidacion y reconocimiento de créditos desde la integracion de funciones de

secretaria y las areas funcionales académicas de decision.

Tactica 1.5.- Implementacion de tutorias de acompafiamiento. Las tutorias de
acompafiamiento deberan permitir la atencion grupal y a las individualidades de los
estudiantes, la asistencia permanente e interactiva con los profesores sobre la

situacion de desempefio académico, los problemas y necesidades personales.

Estrategia 2.- Resaltar en toda accion de promocién institucional la
responsabilidad social de la Universidad como universidad inclusiva, que se
proyecta a su contribucion a los objetivos y lineamientos de la planificacion nacional
y zonal del desarrollo, a la proteccion del medio ambiente, a la atencion a los

grupos vulnerados, a la discapacidad, a la interculturalidad, la equidad de géneros;
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y que desde su modelo educativo y pedagdgico potencia los ejes de la formacion
en valores, la pertinencia, el liderazgo y la nocién de ciencia, tecnologia, sociedad

e innovacion.

Tactica 2.1.- Otorgar becas como parte de los programas de la SENESCYT y
programa propio con focalizacion en personas con discapacidades, bajos ingresos

econOémicos, etnias aborigenes y otras que requieran atencion especial.

Tactica 2.2.- Potenciar proyectos institucionales de I+D+i y servicios a la

comunidad que posean una alta proyeccién social y ambiental.

Estrategia 3.- Reingenieria organica y funcional de la actividad de Mercadeo y
Publicidad. Se refiere a la reorganizacion de la estructura e integracion de las
funciones siguiendo la perspectiva del marketing holistico y la publicidad 360°, en
una Direccién de Mercadeo y Publicidad de manera que escale la actual dedicacion
y disfuncionalidad de la Direccion de Admisiones.

Tactica 3.1.- Disefio e implementacion organica y funcional de la Direccién de
Mercadeo y Publicidad con sede en la matriz, integrando sus actividades en funcién
de la retencion de estudiantes, el reclutamiento de estudiantes nuevos y la
promocién de servicios a la comunidad con las areas de Comunicacion y
Relaciones Publicas, Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion y de
Bienestar, asi como las areas funcionales de los procesos sustantivos, con
accionamiento en todos los escenarios universitarios atendiendo a sus

particularidades y autonomia de gestion de las sedes.

Tactica 3.2.- Implementacion de una politica y normativa universitaria que regule
la actividad de mercadeo y publicidad como proceso, en el cual se integran las
areas funcionales de la Comunicacién y Relaciones Publicas, Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion y de Bienestar, asi como las areas funcionales de

los procesos sustantivos, con énfasis en las carreras y facultades.

Tactica 3.3.- Capacitacion e instruccibn a los directivos académicos vy
administrativos en la funcion de mercadeo y publicidad siguiendo el modelo de

marketing holistico y publicidad 360° de la presente propuesta.
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Tactica 3.4.- Fortalecimiento de los puestos de direccion académica con personal
instruido y sensibilizado con la mejora de los indicadores de salida de la gestion
académica en funcién de la calidad del profesional, la retencion de los estudiantes,

la graduacion y el reclutamiento de estudiantes nuevos.

Tactica 3.5.- Incluir en la planificacion operativa institucional y las de las areas
funcionales involucradas las actividades que les corresponden que estan
relacionadas con el mercadeo y la publicidad y por lo tanto en el uso en su gestion
de las metas e indicadores correspondientes, con acceso a la plataforma de
Cuadro de Mando Integral CMI/UMET.

Estrategia 4.- Mercadeo integrado como proceso de participacion de toda la
comunidad universitaria. Consiste en posicionar la oferta académica, de productos
y servicios competitivos de la universidad utilizando todas las vias y los medios de
comunicacién estéticamente concebidos, en distintos soportes tecnoldgicos, a
precios y accesibilidad adecuada, en los escenarios y condiciones en las que se

requiere para satisfacer la demanda social y el mercado laboral.

Téctica 4.1.- Focalizar acciones hacia la interaccion y monitoreo de las
instituciones del sistema de educacion precedente. Identificar los segmentos y
dirigir acciones de publicidad mediante la orientacidén vocacional y sus instrumentos
y medios, asi como promover convenios de compromiso mutuo para los

estudiantes que contindan su formacién.

Tactica 4.2.- Seguimiento por las comisiones de carrera y facultad a los cambios y
conyunturas que se dan en las dinamicas de la empleabilidad y las dinamicas
sectorial y territorial en el entorno de actuacién de la Universidad. Lo anterior
incluye la vigilancia de los factores que inciden en la pertinencia, la demanda social
y la empleabilidad en cada carrera y programa de posgrado que componen la oferta

académica universitaria.

Téctica 4.3.- Diversificar y posicionar la oferta académica de grado y posgrado, asi
como los servicios a la comunidad mediante el empleo de modalidades de estudio

semipresencial y a distancia aprovechando los soportes tecnoldgicos,
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organizativos y metodoldgicos con los que cuenta la universidad en todos sus

escenarios.

Tactica 4.4.- Mejor posicionamiento de la Universidad en los rankings globales y
obtencion de certificaciones y reconocimientos nacionales e internacionales que
prestigien la institucion y demuestren sus ventajas competitivas referentes a la
internacionalizacion; el claustro académico; la pertinencia, relevancia e impacto de
sus proyectos; su modelo educativo y pedagdgico; asi como su proyecciéon social
como universidad inclusiva. Todo lo anterior presente en todo documento o medio

de salida de difusion, comunicacion y relaciones publicas.

Tactica 4.5.- Potenciar el desarrollo de los centros de I1+D+i como centros difusores
de las ventajas competitivas de la Universidad, espacios de eventos frecuentes
como medios de difusion del quehacer universitario y escenario obligado de la
formacion de profesionales en interaccibn con las carreras y programas de

posgrado.

Tactica 4.6.- Mejora de las instalaciones universitarias e infraestructura como
ventaja competitiva y su imagen, tangible en la sefalética, la propaganda de
eventos, promocion de estructuras de I1+D+i, proyectos institucionales y toda accion
en todos los medios fisicos y digitales, con especial referencia a la web institucional
y la presencia en redes sociales. Todo medio documental en cualquier soporte con

el uso de pautas del Manual de identidad corporativa institucional.

Tactica 4.7.- Prioridad al mercadeo y publicidad de la oferta académica de grado
y posgrado en los campos del conocimiento, carreras y programas mas
demandados en cada contexto atendiendo al objetivo de lograr un mejor
posicionamiento de la misma, con énfasis en la fortaleza que significa la
acreditacion en la carrera de Derecho, la de mayor poblacion estudiantil, dado los
efectos que provocan estas carreras en la vitalidad de la universidad y el ambiente

universitario.

Tactica 4.8.- Informatizacion de los servicios al estudiante para viabilizar la
informacion, los tramites de inscripcién, matricula, re-matricula, becas,

convalidaciones, la obtencién de certificados y documentos de secretaria y los
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pagos en linea, con acceso permanente e interactivo al centro de llamadas y chat

en linea 24 horas. Disponible en dispositivos moviles.

Tactica 4.9.- Instruccidn permanente por las unidades funcionales de la academia
a los empleados del servicio de admisiones en oficinas y en soportes digitales

sobre la oferta académica de grado y posgrado y los servicios a la comunidad.

Téctica 4.10.- Publicidad 360°. Esta tactica se refiere a la implementacion del
modelo propuesto (figura 4.2), para lo cual debe existir intencionalidad,
planificacion y coordinacion entre las unidades funcionales de la academia y las
unidades funcionales de apoyo involucradas. Los medios audiovisuales de
promocion pueden utilizar distintos soportes de difusion con respeto a la identidad

corporativa.

Esta tactica supone la organizacién de campafas por periodos académicos, de
manera que una campafa para el proximo periodo comienza cuando ha culminado
la matricula del periodo precedente. Es fundamental la estrategia de comunicacién

institucional. La campafa de publicidad incluye los siguientes medios:

e Pagina web institucional y su réplica y adecuacion a redes sociales. La
pagina web contendrd los medios y accesos para la interactividad de la
comunicacion con los interesados e involucrados, chats, accesos al centro
de llamadas, mapas, direcciones para la atencién personalizada, oferta
académica e informaciéon relacionada. Servira a campafias y objetos
particulares de campafa requiriendo acceso funcional desde dispositivos
moviles.

e Radio UMET con presencia web para todos los escenarios. La programacion
estara integrada a campafa, pero ademas incluira acciones dirigidas a
destacar las ventajas competitivas institucionales.

e Medios masivos de difusion local y nacional. Incluir y presupuestar en
campafas de publicidad, destacando las frases y slogans de las ventajas
competitivas y filosofia institucional.

e E-mailing. Uso de difusion masiva a través de correos electrénicos.
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Phoning. Acciones intensivas via telefonica (sms, llamadas) para targets
clave o seguimiento a interesados con métodos proactivos y persuasivos.
Visitas a centros de interés con enfoque de orientacién vocacional,
aplicacion de encuestas, entrega de propaganda grafica atractiva, dossiers
institucionales, dossiers de carreras, tarjetas. Priorizar centros de educacion
precedentes.

Eventos académicos, de investigacion, comunitarios, institucionales, ferias,
conferencias, presentacion de libros, etc. En los eventos organizados por la
academia estard presente el accionamiento de las direcciones de
comunicacioén y relaciones publicas, bienestar, mercadeo y publicidad y las
TICs. Se incluyen los eventos intencionados por objetivos especificos
dirigidos a targets clave por la direccion de Mercadeo y Publicidad, en los
gue se involucraran personalidades, colectivos académicos, estudiantes y
autoridades, con el apoyo irrestricto de la academia.

La grafica estara presente en todos los medios y escenarios intramuros y
extramuros, incluye gigantografias, carteles de distintas escalas, dossiers
institucionales, de eventos, de carreras y programas, pegatinas para
vehiculos, sefalética, asi como todo medio para los soportes audiovisuales.
Boletin de noticias y remarks. Se debera desarrollar un boletin de noticias
sobre la base de los posts elaborados para el web que permita subscripcion
web y medios impresos para todos los escenarios, asi como otros
contenidos de interés dirigidos a las ventajas competitivas institucionales.
Revistas cientificas. Incluye el desarrollo de al menos una revista
multidisciplinaria para publicacion cientifica en campos del conocimiento
relacionados con los dominios académicos universitarios.

Otras publicaciones periodicas y no periodicas. Suponen revistas periodicas
de comunicacion visual y la publicacion y difusion de libros, informes de
rendicion de cuentas, de autoevaluacion, entre otros. La universidad deberéa
contar con un catalogo de servicios a la comunidad, asi como el de la oferta
académica con un enfoque de orientacion vocacional, ambos en soporte

digital e impreso.
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Estrategia 5.- Evaluacién y seguimiento de la orientacion al mercado y sus
estrategias. Supone la evaluacion al culminar cada campafia que corresponde
semestralmente a la culminacion del periodo ordinario y extraordinario
subsiguiente y la adopcion de correctivos para la mejora a partir de la evaluacion
de indicadores incluidos en el seguimiento a la planificacion estratégica y operativa
institucional y a las propias de las areas funcionales involucradas. También se
incluye la medicién de la orientacién al mercado con escalas adaptadas y

mejoradas.

Tactica 5.1.- Formalizacion de los indicadores y metas de la actividad de mercadeo
en el Cuadro de Mando Integral y su plataforma de gestién CMI/UMET con acceso
a todos los actores involucrados de las areas funcionales correspondientes, con
énfasis en el cumplimiento del plan de acciones, el rendimiento del marketing y el

costo unitario del reclutamiento de estudiantes nuevos.

Tactica 5.2.- Retroalimentacion permanente sobre los resultados de las encuestas
en linea a la satisfaccion de los estudiantes y profesores con los servicios de apoyo
a la academia y de la propia actividad de mercadeo y publicidad. La direccion de
Mercadeo y Publicidad conjuntamente con la direccion de Comunicacion y la
direccion de las Tecnologias estableceran un sistema de seguimiento a
estadisticas de la web, las redes sociales y los medios, con énfasis en el

conocimiento de las vias mas efectivas para la captacion de estudiantes nuevos.
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CONCLUSIONES

Durante el proceso de elaboracién de los proyectos de redisefio y nuevos disefios
de carreras se presentaron inconsistencias relativas a la sustentacion de la
pertinencia mediantes estudios prospectivos y estudios de empleabilidad, al debate
tedrico y empirico y la presentacion del enfoque epistemolégico. De esta misma
manera, en particular los estudios de demanda, reflejaron un abuso de la practica
de encuestas a los posibles estudiantes segun preferencias que no reflejan la
realidad de la demanda laboral. También los evaluadores externos y la propia
revision de los proyectos dejaron entrever un inadecuado tratamiento en los
estudios a la relacién entre la demanda social y la empleabilidad con la falta de
estudios prospectivos de la dinamica del mercado laboral. Estas inconsistencias en
los proyectos fueron resueltos formalmente en los documentos, pero pudieran estar
subyacentes en la ejecucion de los proyectos y requieren atencion en la gestion de

las carreras y programas y la orientacion al mercado.

La oferta académica en curso, resultante de los redisefios de carreras, mostré un
posicionamiento en proceso de consolidacion resultante de una estrategia de
fortalecimiento de los dominios académicos institucionales, pero con insuficiencias
en: la articulacion de las lineas de investigacion de los disefios de curriculum de
las carreras con las lineas y sublineas de la investigacion institucionales y la
estructura de proyectos; la aplicacion insuficiente del principio de “compartir los
escenarios”; y, una insuficiente relevancia de la estructura de proyectos dada por
un alcance programatico que responda a objetivos prioritarios de la planificacion
nacional del desarrollo y por lo tanto el alcance de su impacto.

Entre los factores limitativos de la competitividad institucional y la captacion de
matriculas se determiné un posicionamiento en el lugar 26/62 en el Ecuador y al
nivel mundial en el lugar 6170/11998, segun el ranking WEBOMETRICS, con la
incidencia negativa de los indicadores de apertura y excelencia, lo cual denota la

necesidad de publicacion en las revistas de mayor impacto y relevancia global.

Si bien el ambiente de aprendizaje ha tenido resultados de mejora continua desde
el afio 2015 en todos los escenarios de la universidad y en todos sus procesos, la
competitividad institucional exige mejoras en varios rubros importantes, segun los

modelos de evaluacion externa, fundamentalmente en cuanto a indicadores de
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gestion del talento humano, produccion cientifica e impacto y los relacionados con
los estudiantes en cuanto a las tasas de retencion, graduacién y nuevas matriculas.
Indicadores estos muy relacionados con la competitividad y el rendimiento del

mercadeo y la publicidad.

La funcion directiva cuenta con insuficiencias relativas a la preparacion de los
puestos de direccion académica y administrativa cuya medicion del desempefio
general de la institucion arrojé un valor de 69,07/100, con valores minimos de 39,6
% y méaximo de 92,6 %, con un Coeficiente de variacion CV = 5,74 %. Entre las
insuficiencias encontradas se encuentran: el desconocimiento de los indicadores
de su actividad funcional; de los lineamientos de la gestion por procesos de su
puesto; de las atribuciones y funciones del directivo inmediato superior; y, sobre

los procedimientos de gestion financiera y de recursos de la institucion.

En cuanto al manejo de los valores de arancel y matricula no se encontraron
insuficiencias encontrandose avances en la diferenciacién por carreras y por
sedes, asi como la aplicacion de una politica de estabilidad y aplicacion de
programas de becas y ayudas economicas que representaron el 20,57 % del total
del presupuesto de ingresos.

La oferta académica aprobada del periodo evaluado tuvo una cobertura de
solamente el 40,61 % lo cual representa un valor significativamente deficitario de
ingresos en el periodo académico de octubre 2017 a marzo de 2018. Solamente
un 35 % de las carreras mostré matriculas equilibradas en el periodo evaluado. Por
otra parte resulta evidente la disfuncionalidad de la unidad funcional encargada de
mercadeo y publicidad que se comprob6 por varios indicadores, entre ellos un alto
costo unitario de gastos en publicidad y mercadeo por estudiante nuevo captado
con un rendimiento (ROI) del 34,9 % en extremo muy bajo respecto a la meta
institucional de alcanzar el 90 %. AlUn en esas condiciones de falta de resultados,
la tendencia de la matricula en abril de 2019 ser& un crecimiento aproximado hasta
arribar a 4000 estudiantes, lo cual encierra un reto institucional para sostener

indicadores relacionados con su competitividad.

La aplicacion de las escalas MKTOR y MARKOR, mayormente aplicadas en

contextos empresariales y la escala MARKOR - U utilizada para medir la
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orientacion al mercado de la universidad en otro contexto, mostro resultados fiables
y los mejores cuando se adecuaron las declaraciones al contexto universitario y se
combinaron las dimensiones y elementos de las escalas MAKTOR y MARKOR
(OMMET). Las seis dimensiones: orientacion al cliente, orientacion al competidor,
coordinacion inter-funcional, generacion de inteligencia, difusién de inteligencia y
capacidad de respuesta, reflejaron insuficiencias en la orientacién al mercado,
segun la percepcion del claustro académico encuestado en todos los escenarios,
aungue varios de los elementos presentaron diferenciacion estadistica significativa
entre las sedes, lo cual indica la necesidad del refinamiento de la estrategia en
dependencia de las particularidades de cada lugar. La escala de percepcion del
desempeiio, utilizada en otra experiencia y contexto para contrastar con la
medicion de la orientacion al mercado, mostr6 una percepcion de buenos
resultados un tanto incongruentes con los valores reales en los ultimos afios
correspondientes al desempefio de las carreras, el financiamiento y los resultados

en captacion de matriculas, retencion y graduacion.

Sobre la base de estas mediciones, se generaron insumos para determinar las
externalidades e internalidades orientadas a la estrategia. La propuesta resultante
de la investigacion se orient6 a construir un modelo de marketing holistico adaptado
a la gestion de la universidad y la adaptacion a un modelo propio de la publicidad
360°. Los elementos para la estrategia de marketing holistico estan compuestos
por cinco estrategias y veinticuatro tacticas que responden al modelo construido y
son la base para la inclusion en la planificacion estratégica y la planificacion
operativa de planes de accién para construir el enfoque en la Universidad

Metropolita y su subsecuente mejora de resultados.
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RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones a las que se arrib6 sobre los resultados de la

investigacion se recomienda:

1.

2.

Utilizar las estrategias Yy tacticas definidas en la propuesta resultante de la
presente investigacion en el planeamiento estratégico y operativo
institucional y el de las &reas funcionales involucradas en el mercadeo y
publicidad de Ila Universidad Metropolitana, siguiendo los modelos
construidos de Marketing holistico y de publicidad 360°, adaptados a las
condiciones de una institucién superior particular — autofinanciada con 18
aflos de edad, con presencia geogréfica en tres ciudades y un tamafo
previsible de 4000 estudiantes en abril el aflo 2019.

Aplicar de inmediato las estrategias y tacticas de la propuesta, desglosadas
en acciones y tareas, con responsables, plazos y presupuestos para la
mejora del mercadeo y publicidad de la oferta académica y de servicios a la
comunidad en la Universidad Metropolitana

Continuar la investigacion a fin de construir una escala adaptada para medir
la orientacion al mercado segun el enfoque de marketing holistico planteado
en la propuesta, considerando sus componentes como dimensiones
plasmadas en las estrategias y los elementos de cada dimensién como las
propuestas de tacticas, segun se definieron para el caso particular del
contexto, de manera que sean utilizadas como las declaraciones de
encuestas a aplicar al claustro académico de la institucion y también para
medir segun corresponda esta vision desde la perspectiva de los
estudiantes. Considerando la validacion de los constructos y finalmente
obteniendo una escala fiable y valida para el seguimiento de la construccion
del enfoque en la Universidad Metropolitana.

Publicar por los investigadores involucrados en la presente investigacion,
que forma parte del proyecto “Observatorio Metropolitano de Inteligencia
Competitiva, Ciencia, Tecnologia, Innovacién y Saberes”, los articulos
cientificos que correspondan a cada una de las hipotesis especificas

sistematizadas en la investigacion.
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Anexo A 2.1. Metas e indicadores del desempefio institucional por objetivo estratégico

Objetivo Estratégico No.1.- Realizar docencia de grado y postgrado con la mas alta calidad y pertinencia, en

entornos de aprendizaje adecuados, en todos los escenarios, carreras y programas, para garantizar la mas alta
calidad del profesional

ano 2016.

OT 1.1 Garantizar la calidad e idoneidad del claustro docente y las condiciones para su mejor desempefio en las
actividades sustantivas de docencia, investigacién y vinculacién con la sociedad con mejoras sostenidas desde el

METAS

2017

La Universidad logra en el afio 2020 un porcentaje de PhDs por encima del 40 % de
sus docentes investigadores y el 60 % de los docentes con grado de MSc, para un
valor del indicador del 64 %.

%

La universidad sostiene desde el afio 2014 un porcentaje de PhDs a TC por encima
del 40 % del total a TC

%

Al menos un 10 % de las asignaturas de cada carrera y cursos de cada programa de
postgrado en el afio, son dictadas por profesores visitantes de alto prestigio
académico con el grado de PhD.

%

El 100 % de los docentes investigadores se incorpora al Plan de Carrera Docente
(PCD), desde 2014, para la superacién pedagodgica, didactica de la educacion superior
y superacion en el area del conocimiento en la que ejerce la docenciay la
investigacion.

%

Docentes investigadores incorporados a programas de maestria y doctorados que
representa un valor del indicador posgrado en formacion ascendente a 0,8

La gestion de Talento Humano de la institucidon genera estabilidad a partir de una
titularidad del 75 % del claustro a TC, la cual permite una dedicacién con estandares
del 100 % de desempefio, la promocién escalafonaria y niveles progresivos de
remuneraciones.

% de titularidad

% de titularidad TC

estudiantes por docente
TC

horas clase por docente
TC

horas clase por docente
MTy TP

USD hora docentes MT/TP

USD mes docentes TC

El 100 % de las carreras planifican el trabajo individual de cada docente en cada
periodo académico y se evallan integralmente las actividades sustantivas, segun la
normativa y con la aplicaciéon de los resultados a la mejora continua del desempefio y
la carrera docente.

Nivel de la integralidad de
la planificacién del trabajo
individual y evaluacion del
desempefio

La institucion cuenta con politicas y normativas que garantizan la igualdad de
oportunidades en el acceso, permanencia, movilidad y egreso del sistema, sin
discriminacidn de género, credo, orientacion sexual, etnia, cultura, preferencia
politica, condicidn socioecondmica o discapacidad.

Nivel de calidad de la
accion afirmativa

Direccion mujeres (%)

Docentes mujeres (%)

correspondencia con los objetivos del PNBV en el afio 2018.

OT 1.2 Garantizar una oferta académica de grado y postgrado de calidad mas pertinente y con una mayor

METAS

2017

Incremento del 15 % anual de la poblacién estudiantil.

%

Acreditacion del 100 % de las carreras evaluadas en cada proceso.

%

La institucidén cuenta con politicas, normativas y procedimientos formales que se
aplican en la aprobacién, monitorizacién periddica y control de todas sus carreras y
programas, por cada uno de los niveles, tipos, modalidades, en cada sede y
extension, de manera que su oferta académica responde a su modelo educativo y
pedagdgico, mision, visidn, considerando el principio de pertinencia.

Nivel de calidad del
control de la oferta
académica




OT 1.3 Mejorar progresivamente desde 2016 la disponibilidad de recursos e infraestructura adecuada para

garantizar el desarrollo de las actividades de la comunidad académica.

METAS

2017

Satisfaccion del 90 % de la comunidad universitaria con los servicios de biblioteca.

%

Satisfaccion de un 90 % de la comunidad universitaria con la infraestructura de aulas,
laboratorios, puestos de trabajo, espacios de bienestar, los servicios de redes,
conectividad y aplicaciones informaticas para la docencia, la investigacién, la
vinculacion y la gestidn universitaria.

%

OT 1.4 Implementar politicas y acciones para lograr condiciones que garanticen a los estudiantes los mejores
resultados de su carrera académica y una mejora progresiva desde 2016 de los indicadores de eficiencia

académica de la institucion.

METAS

2017

Se eleva la eficiencia académica a partir de lograr una tasa de retencion inicial de

Retencion inicial (%)

grado del 80 %, una tasa de titulacion de grado del 70 % y una tasa de titulacion de
posgrado de 80 %.

Tasa de titulacion de
grado (%)

Objetivo Estratégico No. 2. Desarrollar la investigacion a partir de lineas pertinentes, programas y proyectos que

contribuyan al desarrollo nacional y zonal en el ambito del Plan Nacional del Buen Vivir.

OT 2.1 Mejorar progresivamente desde 2016 la planificacion de la investigacion a partir de una mejor organizacion

de sus lineas, programas y proyectos.

METAS

2017

La institucion procura crecientes niveles de calidad en los procesos y resultados de
investigacion cientifica, cuenta con un sistema de investigacion planificado en
consonancia con su mision, vision y objetivos institucionales y su planificacion
estratégica.

Nivel de la planificacion de
la investigacion

OT 2.2 Consolidar la gestion del ciclo de proyectos de investigacion con énfasis en la aplicacion de la normativa y la

gestion de recursos y financiamiento.

METAS

2017

La institucidén cuenta con politicas, normativas y procedimientos claros para la gestién
de recursos y el financiamiento de la investigacion, los mismos que se aplican y son
ampliamente conocidos por los investigadores de la misma.

Nivel de la gestion de
recursos de la

investigacion

OT 2.3 Incrementar las publicaciones académicas y cientificas en revistas que forman parte de las bases de datos

SCIMAGO o ISI Web of Knowledge, Latindex, Scielo, Lilacs, Redalyc, Ebsco, Proquest, Jsto
publicadas en las memorias de los congresos, libros y capitulos de libros.

ry OAJl, ponencias

Se logra un indice medio de publicaciones de textos cientificos por docente
investigador TC por afio (IP) de 2,47, dado por los indicadores: NAPSI = 0,3 (1 con SJR=0
/3 afios) + NAPR=2+ NLP =0,17

NAPSI =

NAPR =

NLP =

Objetivo estratégico No.3 Consolidar programas y proyectos de vinculacion con la socied

ad que impacten

favorablemente en el desarrollo nacional, zonal y local en el ambito de los lineamientos del Plan Nacional del

Buen Vivir.

Mejorar la planificacion de la vinculacién y su articulacion con la oferta académica de grado y postgrado, acorde a
la pertinencia, relevancia e impactos de sus programas y proyectos, con un salto cualitativo en 2017.

METAS 2017
La institucidén cuenta con una planificacidn de la vinculacién con la sociedad, gestionada
por su instancia institucional, la cual esta articulada en torno a programas y/o proyectos | Nivel de la
afines a su oferta académica y responde a las necesidades identificadas en el andlisis de | planificacién de la
la situacion o contexto local, regional o nacional y las prioridades contempladas en el vinculacion
PEDI vigente.




OT 3.2 Consolidar progresivamente desde 2016 la gestion del ciclo de proyectos de vincul
partir de una mejor aplicacidn de la normativa y la gestidn de recursos y financiamiento.

acion con la sociedad a

METAS

2017

La instancia institucional de vinculacidn con la sociedad debe gestionar el financiamiento
de los programas y/o proyectos con base en la planificacién de la vinculacién, de manera
gue se garantice la asignacion, concesion y transferencia de los recursos disponibles.

Nivel de la gestién de
recursos de la
vinculacion

OT 3.3 Consolidar la pertinencia e impacto de los programas y proyectos de vinculacién con la sociedad.

METAS

2017

Los programas y/o proyectos de vinculacion de la institucién de educacidn superior son
formulados estructuradamente y enmarcados en la planificacidn institucional; y que
adicionalmente estén sujetos a un seguimiento regular establecido por la instancia
institucional.

Nivel de los resultados
de la vinculacion

Objetivo estratégico No.4 Incrementar la calidad, eficiencia y transparencia de la gestion institucional, con mayor

tes.

integracion de los procesos y de acuerdo a las potencialidades internas y externas existen

OT 4.1 Consolidar desde el afio 2016 la gestion estratégica institucional para el fortalecim

iento de la

institucionalidad y de la consistencia de su modelo educativo y pedagdgico, asi como de la gestion de los procesos

sustantivos y habilitantes.

META

2017

La institucion cuenta con una planificacion institucional que guia la gestion estratégica
respecto a la docencia, la investigacidn y la vinculacidn con la sociedad, esta enmarcada

Nivel de la planificacion
estratégica

en la ley (principios, fines y funciones del sistema de educacidon superior) y el estatuto
institucional vigente.

Nivel de la planificacion
operativa

OT 4.2 Mejora de la calidad de la informacidn, los soportes y sistemas de gestion, asi com
para una autorreflexion objetiva conducente a la mejora continua de la calidad.

o de los procedimientos

META

2017

La institucidén cuenta con un sistema de informacidn que garantiza la disponibilidad de
informacion suficiente, exacta, oportuna y asequible para los miembros involucrados, y
este sistema constituye un elemento fundamental de la planificacidn institucional y de
la toma de decisiones.

Nivel del indicador
sistema de informacién
y toma de decisiones

Nivel de indicadores cualitativos dados por la calificacién en las categorias SATISFACTORIO,

MEDIANAMENTE SATISFACTORIO Y DEFICIENTE.




Anexo A 2.2. Competitividad de la funcion directiva

La encuesta tiene como proposito la exploracion de algunas capacidades que
deben tener los directivos para el ejercicio de sus funciones. La autoevaluacion
del participante se hard a partir de una escala entre 0 y 10 del nivel de
satisfaccion de cada aspecto con relacion al puesto de direccion. Cada uno de
los aspectos debera recibir una puntuacion entre 0 y 10 segun el grado en el que
usted estime se cumpla su planteamiento. Finalmente se calcula
automaticamente un valor porcentual de desempenio, a partir de un calculo segun
ponderaciones de los aspectos planteados, que es un indicador del nivel de

preparacion para la funcion directiva.

No Puntuar
Aspectos (0- 10) Peso Puntos

Grado en el que el perfil de egreso de sus estudios,
estudios de tercer o cuarto nivel satisfacen las
competencias para el ejercicio de la gestion académica o
administrativa universitaria en el puesto que ocupa.

Nivel de conocimientos sobre los asuntos clave para una

2 » ) 0,02
agenda de desarrollo de la Educacidn Superior
Grado de conocimiento sobre los factores que caracterizan

3 . . . 0,02
la calidad de la Educacién Superior

4 Grado de conocimiento del posicionamiento de la 002

institucion en los rankings globales de Educacion Superior.

Grado de conocimiento de la relacién que existe entre los
5 | factores que caracterizan la calidad de la Educacién 0,03
Superior y los procesos de gestion universitaria.

Grado de conocimiento sobre los modelos de evaluacién

6 |institucional, carrerasy programas de la educacién 0,04
superior.
Grado de conocimiento sobre la evolucién de los

7 | resultados de la institucion en los procesos de evaluacion 0,03

externa, acreditacion y categorizacion

Grado de conocimiento de los objetivos, las estrategias,
8 | acciones y tareas que son de la competencia de su puesto 0,07
de direccidn, plasmados en el PEDI, POA y Plan de mejoras.

Grado de conocimiento sobre la evolucién de los
9 |indicadores de seguimiento al PEDI que son competencia 0,07
del puesto de direccion que ocupa.

Grado de conocimiento sobre las metas de los procesos
10 | con los que se relaciona como directivo en funcidn de la 0,05
calidad.

Grado de conocimiento sobre los ejes tematicos del

11 . C e
modelo educativo de la instituciéon

0,04

12 Grado de conocimiento sobre las caracteristicas del 0.04
modelo pedagdgico de la institucion. ’




Grado de conocimiento sobre los procesos que se

13 . o . . 0,04
gestionan en la institucién y la normativa existente.
Grado de conocimiento sobre los reglamentos y manuales

14 | de procedimientos que se asocian a sus funciones como 0,07
directivo.
Grado de conocimientos sobre los lineamientos de la

15 | gestidn universitaria por procesos derivados del estatuto 0,03
institucional y su relacion con la funcién directiva.

16 Grado de conocimiento de las funciones y composicién 002
actual del 6rgano colegiado de direccion. ’

17 | Grado de conocimiento de las autoridades universitarias 0,02

18 Grado de conocimiento sobre la normativa de la evaluacion 003
interna de la institucion, las carreras y programas. ’
Grado de conocimiento de las atribuciones y funciones

19 | asignadas al puesto de direccidn en el estatuto 0,05
institucional

20 Grado de conocimiento de las atribuciones y funciones del 003
directivo inmediato superior en la linea de mando. !
Grado de conocimiento de las atribuciones y funciones de

21| . . 0,03
directivos o personal subordinado
Nivel de capacidades para el uso de las herramientas

2 informaticas que estan disponibles en la institucidn para el 004
mejor desempefio de la gestion de informacion para la !
toma de decisiones.

23 Grado de conocimiento de la oferta académica de la 003
institucion !

24 F—Erafjo de conocimiento de la politica de |+D+i de la 0,03
institucion

25 Grado de conocimiento sobre los procedimientos de 005
gestion financiera y de recursos de la institucion. !

>e=250 Xpe=1 2p
Resultados
D=>p*

Desempeiio (%) 10




Anexo A 2.3 Gestion de publicidad y mercadeo de la oferta de servicios

educativos

SISTEMA DE INDICADORES DE GESTION

Cobertura de matriculas efectivas de la oferta académica por periodos (%).
C=(MPi/MEi)*100

MPi: Matricula potencial al primer nivel en el periodo.- Suma de las matriculas
planificadas y aprobadas de todas las carreras y programas de posgrado de la
oferta académica aprobada por el CES (segun la cantidad de estudiantes en los
proyectos de redisefios y nuevos disefios de carreras aprobados)

MEi: Suma de las matriculas realizadas al primer nivel de todas las carreras y
programas de posgrado de la oferta académica aprobada por el CES en el

periodo
Total y desglose por carreras y programas y sedes

Estandar del indicador: El mejor desempefio se alcanza cuando se logra el 100
% de cobertura efectiva de la oferta académica potencial del periodo académico

evaluado.

Déficit deingresos por lano cobertura de matriculas de la oferta académica

por periodos (USD)
D=IPi-IEi

IPi: Ingresos potenciales.- Ingresos totales potenciales al primer nivel en todas
las carreras y programas de posgrado calculados sobre la base de multiplicar
MPi * Valores de ingresos por matriculas y aranceles por estudiante del primer

nivel o semestre.

IEi: Ingresos efectivos.- Sumatoria de los ingresos reales sobre la base de la MEi

cobrados en cada carrera o programa.
Total y desglose por carreras y sedes

Estandar del indicador: El mejor desempefio se alcanza cuando se logra 0 déficit
de ingresos como resultado de la resta de los ingresos reales de los ingresos
potenciales.



Cantidad de carreras nuevas y programas no abiertos de los proyectos

aprobados por periodos (carreras y programas)
Total y desglose por sedes

Estandar del indicador: Todas las carreras nuevas y posgrados de las sedes que
se encuentran aprobadas como oferta académica vigente han sido abiertas a

matriculas

Cantidad de carreras nuevas y programas con matriculas equilibradas por

periodos (carreras y programas)
Total y desglose por sedes

Estandar del indicador: Todas las carreras nuevas de las sedes que se
encuentran aprobadas como oferta académica vigente cuentan con matriculas
de al menos 15 estudiantes como punto de equilibrio y todos los programas

nuevos con matriculas de al menos 20 estudiantes..

Descuentos por becas del total de estudiantes nuevos y continuantes

admitidos por periodos (USD)
Total y desglose por sedes y carreras

Estandar del indicador: El descuento por becas del periodo no sobrepasa el
monto presupuestado (50 % del monto total del presupuesto anual equivalente
en el periodo del total)

Proporcion de matriculas nuevas efectivizadas (MEi) a través los distintos

canales de difusion y publicidad por periodo (% por canal)

Total y desglose por sedes y carreras y programas. Informacién a colectar en el
proceso de matricula. Canales de admision: sitio web UMET, redes sociales
UMET, mailing UMET, eventos de UMET, publicidad de radiodifusion, TV, prensa
escrita, artes de publicidad impresa, comunicacion personal, visita a admisiones,

etc.

Estandar del indicador: Todas los canales estan representados en la proporcion

y los canales de las TICs (web UMET, redes sociales, mailing, otras TICS),



representan al menos el 40 % del total de las vias por las que conocieron, se

interesaron y matricularon los estudiantes.

Cantidad de matriculas logradas a partir de admisiones de estudiantes

nuevos por convalidaciones en el periodo (estudiantes matriculados)
MEc: Matricula efectiva de estudiantes nuevos por convalidacion.
Total Desglose por sedes y carreras.

Estandar del indicador: Los estudiantes que ingresan a la UMET por
convalidaciones son una cantidad apreciable que al menos representa el 20 %
de los graduados de las instituciones de nivel precedente con las que la UMET
tiene convenios activos o0 con las que si bien no lo tienen son una fuente de

ingreso recurrente.

Proporcién de matriculas en linea de estudiantes del primer nivel por

periodo (%)
PML=(MLi/MEi)*100
MLi: matriculados en linea del primer nivel

MEi: Suma de las matriculas realizadas al primer nivel de todas las carreras de

la oferta académica aprobada por el CES en el periodo
Total Desglose por sedes y carreras.

Estandar del indicador: al menos el 80 % de los estudiantes nuevos matriculados

del primer nivel lo hacen en linea.

Proporcién de matriculas en linea de estudiantes continuantes por periodo
(%)

PML=(MLc/MEc)*100
MLc: matriculados en linea de estudiantes continuantes

MEc: Suma de las matriculas realizadas de estudiantes continuantes de todas

las carreras de la oferta académica aprobada por el CES en el periodo

Total Desglose por sedes y carreras.



Estandar del indicador: al menos el 90 % de los estudiantes nuevos matriculados

del primer nivel lo hacen en linea.

Proporcién de cobros en linea por periodo (%)

CL=(CE/CT)*100

CE: cobros realizados por pagos en linea de los estudiantes en el periodo

CT: cobros totales por conceptos de matriculas y aranceles a los estudiantes en

el periodo

Estandar del indicador: al menos el 90 % de los estudiantes (nuevos y los

continuantes) realizan pagos en linea.

Satisfaccidon de los estudiantes con el proceso de admisiones y matriculas
(%)

Resultados de encuestas de atencion en burés de admisiones en inscripciones
y matriculas a estudiantes admitidos, o matriculas en linea, a realizarse con
instrumentos adecuados a aplicar durante cursos de nivelacién o propedéuticos
de posgrado o durante la primera semana posterior a inicios del periodo

académico o semestre.

Estandar del indicador: al menos el 90 % de los estudiantes (nuevos y los

continuantes) muestran una satisfaccion por encima del 90 %.
Calidad del servicio de admisiones (cualitativo)

Resultados del control al servicio por la Unidad de Control Interno. Control a la
efectividad de la atencion de call center (centro de llamadas), control a la
efectividad de la atencion en burés de admisiones (cumplimiento de la jornada
laboral, cobertura de turnos de servicios), control a la calidad de la informacion

(lamadas anonimas solicitando informacion conocida).

Estandar del indicador: El nivel de desempefio Satisfactorio se alcanza cuando
el call center muestra un adecuado nivel de respuesta y con la informacion veraz
y pertinente a llamadas telefénicas y chats con cobertura total de horarios y
posibilidad diferida en el tiempo fuera de linea. Lo mismo que la adecuada

atencion personalizada en burds de atencion de admisiones, sin que se



produzcan quejas ni hallazgos de incumplimientos por el 6rgano interno de

control.

Participacion en eventos realizados por el staff de admisiones en

coordinacion con las areas académicas por periodo (cualitativo)
Total Desglose por sedes, carreras y eventos.

Estandar del indicador: El nivel de desempefio satisfactorio se alcanza cuando
se realizan al menos dos eventos realizados por el staff de admisiones en
coordinacién con las areas académicas por cada una de las carreras o disciplinas
afines en el periodo en cada sede y en cada evento participa al menos el 80 %

de la poblacion de interesados y/o grupos de interés prevista a participar.
Matriculas por cursos de nivelacion

MN=(MEic/Mn)*100

Mn: matriculas efectivas a cursos de nivelacion

MEic: Suma de las matriculas realizadas al primer nivel de todas las carreras de

la oferta académica aprobada por el CES en el periodo

Estandar del indicador: El 100 % de los estudiantes matriculados al primer nivel

de la carrera pasaron y pagaron el curso de nivelacion.
Matriculas por cursos propedéuticos

MP=(MEip/Mp)*100

Mp: matriculas efectivas a cursos propedéuticos de posgrado

MEip: Suma de las matriculas realizadas al primer nivel de todas los posgrados

de la oferta académica aprobada por el CES en el periodo

Estandar del indicador: El 100 % de los estudiantes matriculados al primer nivel

de la carrera pasaron y pagaron el curso de nivelacion.
Ejecucidn del presupuesto de camparfia de admisiones por periodo (%)

EP=(PC/PEC)*100



PC: presupuesto total proyectado para la campafia de admisiones desglosado
por partidas de gastos (salarios del personal de admisiones, bonificaciones,
comisiones, gastos de oficina, gastos de comunicacion, gastos de publicidad en

todos los medios y artes especificas, gastos en eventos, otros relacionados).

PEc: presupuesto total ejecutado en la campafia al culminar el proceso de

matriculas desglosados por partidas de gastos presupuestadas.

Estandar del indicador: El presupuesto aprobado y en correspondencia con una
planificacion de costo unitario adecuada al plan de admisiones, se cumple con

una desviacion de mas menos el 5 % de desviacion.

Costo unitario de admisiones de estudiantes nuevos al primer nivel o por

convalidaciones por periodo (USD/estudiante nuevo)
CU=PEc/(MEi+MEc)

PEc: presupuesto total ejecutado en la campafia al culminar el proceso de

matriculas

MEi: Suma de las matriculas realizadas al primer nivel de todas las carreras de

la oferta académica aprobada por el CES en el periodo
MEc: Matricula efectiva de estudiantes nuevos por convalidacién.

Estandar del indicador: El costo unitario de admisiones de estudiantes nuevos al
primer nivel de las carreras, admision por convalidaciones, admisién de
posgrado, por periodo (USD/estudiante nuevo), no sobrepasara el 20 % del valor
del arancel + la matricula de cada estudiante para la meta que estara dada por
la cantidad de estudiantes planificados por admisiones en el periodo académico

para el tiempo que dure la campafia.



Anexo A 2.4

Escala MKTOR

Adaptada de Narver y Slater (1990)

Se presenta un grupo de declaraciones que se refiere a cdmo su carrera se

relaciona y responde a los estudiantes y otras universidades. Para cada

declaracién, el encuestado debe indicar el grado de acuerdo o desacuerdo en

una escala de (7) fuertemente de acuerdo (1) muy en desacuerdo.

ELEMENTQOS:

Orientacién al cliente

1.
2.

Nuestros objetivos son dirigidos a la satisfaccion de nuestros estudiantes.
Se mide el grado de satisfaccion de nuestros estudiantes
sistematicamente y con frecuencia.

Nuestras estrategias de marketing (tales como reclutamiento y retencién)
son impulsadas por nuestra comprension de las posibilidades de crear
valor para nuestros estudiantes.

En la carrera vigilamos constantemente nuestro nivel de compromiso y
orientacion a los estudiantes.

En la carrera damos especial atencion al servicio a los estudiantes

después de la inscripcidén y matricula.

Orientacion al competidor

6.

Los responsables de reclutar estudiantes (direccibn de Admisiones)
regularmente comparten informacion con nuestra Carrera con relacion a
las estrategias de nuestros competidores.

En la carrera respondemos rapidamente a las acciones competitivas que
nos amenazan.

La administracion de la Universidad regularmente discute las fortalezas y
estrategias de competencia.

Desde nuestra carrera nosotros animamos a otros equipos y personal

para reunirse con nuestros futuros estudiantes y sus padres.



10. Nosotros identificamos posibles estudiantes donde tenemos o podemos

desarrollar ventajas competitivas.
Coordinacion inter funcional

11.Todos los niveles de la administracion entienden cémo la Universidad toda
puede contribuir a crear valor para los estudiantes.

12.Nuestra estrategia de ventaja competitiva se basa en nuestra
comprension de las necesidades de nuestros estudiantes.

13. Nuestra carrera responde a las necesidades de los estudiantes.

14.La informacién sobre los éxitos y fracasos de reclutamiento de los
estudiantes son comunicados a los miembros de la carrera.

15.Nosotros en la carrera compartimos informacién y coordinamos el uso de

los recursos con otros departamentos de la Universidad.

Anexo A 2.5

Escala MARKOR
Adaptada de Kohli y Jaworsky (1990)

Se presenta un grupo de declaraciones que se refiere a como su carrera se
relaciona y responde a los estudiantes y otras universidades. Para cada
declaracion, el encuestado debe indicar el grado de acuerdo o desacuerdo en
una escala de (7) fuertemente de acuerdo (1) muy en desacuerdo. Las
declaraciones se agrupan en Generacion de inteligencia (Cl), difusién de

inteligencia (ID) y capacidad de respuesta.

Generacion de Inteligencia (IG)

1. En mi Carrera nos reunimos con los estudiantes al menos una vez por

semestre para saber qué cursos y qué servicios necesitaran en el futuro.

2. En mi carrera se hace el seguimiento a graduados y empleadores al menos
una vez al afilo para saber qué cursos o servicios los estudiantes necesitara en

el futuro.

3. En la carrera hacemos suficiente investigacion interna de mercado



4. Somos lentos para detector cambios en las preferencias de los cursos de

nuestros estudiantes.

5. Encuestamos a los estudiantes al menos una vez en el semestre para evaluar

la calidad de nuestros cursos y servicios.

6. Encuestamos a la industria y la sociedad al menos una vez al afio para evaluar

la calidad de nuestros cursos y servicios.

7. Somos lentos para detectar cambios fundamentales en la educacion
precedente, entornos de regulaciones de gobierno, tecnologias, competencia,

sistemas de distribucion.

8. Revisamos periodicamente el efecto probable de cambios en el ambiente de

la educacion precedente en los estudiantes.
Difusion de inteligencia (ID)

9. Tenemos reuniones en la carrera, facultad y/o universidad con departamentos
implicados al menos una vez cada semestre para discutir tendencias de mercado

y evolucion.

10. La Comision Académica de nuestra carrera utiliza tiempo en discutir las
necesidades futuras de los estudiantes con otros staff académicos en la

Universidad.

11. La Comision Académica de nuestra carrera utiliza tiempo en discutir las
necesidades futuras de la industria y la sociedad con otros staff académicos en
la Universidad.

12. Cuando algo importante pasa a un estudiante o curso, el claustro académico

de la carrera completo lo conoce en un corto plazo de tiempo.

13. Los datos sobre la satisfaccion de los estudiantes son diseminados a todos

los niveles de gestion académica regularmente en la carrera y facultad.

14. Los datos sobre la satisfaccidon de la industria y la sociedad con nuestros
graduados son diseminados a todos los niveles de gestion académica

regularmente en la carrera y facultad.



15. Cuando un miembro del claustro descubre algo importante sobre una carrera

0 departamento en otra universidad, es lento para alertar a sus colegas.
Capacidad de respuesta

16. Siempre nos cuesta decidir sobre la respuesta a los cambios de tarifas para

estudiantes externos.

17. Por una u otra razén tendemos a ignorar los cambios en las necesidades de

CUrsos o servicios a nuestros estudiantes.

18. Periédicamente revisamos nuestros esfuerzos en el desarrollo de los cursos

para asegurarnos de que estan en linea con lo que quieren los estudiantes.

19. Periédicamente revisamos nuestros esfuerzos en el desarrollo de los cursos
para asegurarnos de que estan en linea con lo que necesita la industria y la

sociedad o lo que necesitan los empleadores.

20. Varios coordinadores de carrera en mi facultad planifican juntos las

respuestas a los cambios que tienen lugar en el ambiente educativo.

21. Si una universidad importante fuere a lanzar una campafa intensiva dirigida
a nuestro mercado estudiantil, implementariamos una respuesta

inmediatamente.

22. Las actividades de los coordinadores de carrera son bien coordinadas en la

facultad y las sedes.
23. No se atienden las quejas y reclamaciones de los estudiantes en la carrera.

24. Aunque surgié una iniciativa de un curso relevante, probablemente no

seriamos capaces de implementarlo de manera oportuna.

25. Cuando encontramos que los estudiantes quisieran que modificaramos algun
Curso o servicio, los directivos académicos y los involucrados realizan esfuerzos

concertados para hacerlo.



Anexo A 2.6

Escala MARKOR - Universidad
(Niculescu, Xu, Hampton, & Peterson, 2013).

En este estudio se le pide responder a declaraciones relacionadas con servicios
al estudiante en su carrera utilizando la escala de (7) fuertemente de acuerdo (1)
muy en desacuerdo. Las declaraciones se agrupan en Asesoramiento y Tutoria
(Universidad ADV), liderazgo administrativo (ADM de la Universidad),

generacion de inteligencia y capacidad de respuesta (Universidad IG-R).
Asesoramiento y Tutoria (University ADV)
1. En mi interaccion con los estudiantes yo trato de determinar lo que necesitan

2. Trato de dar a los estudiantes una expectativa exacta de lo que nuestro

programa de educacion hara por ellos.

3. Estoy dispuesto a estar en desacuerdo con un estudiante con el fin de ayudarle

a tomar una mejor decision.

4. Trato de hacer coincidir las necesidades educativas de los estudiantes con los
Cursos que mejor se adapten a esa necesidad.

5. Respondo preguntas de los estudiantes sobre nuestros cursos y servicios tan

correctamente como puedo.

6. Sugiero un programa de cursos mejor adecuado a las necesidades de los

estudiantes.
Liderazgo administrativo (University ADM)

7. Mi coordinador de carrera solicita y considera mis ideas sobre coémo mejorar

la calidad de los servicios para los estudiantes.

8. Mi coordinador de carrera con frecuencia me da retroalimentacion honesta y

directa acerca de qué tan bien estoy sirviendo a los estudiantes.

9. Mi coordinador de carrea busca oportunidades para probar nuevas formas de

hacer las cosas para servir mejor a los estudiantes.



10. Conozco lo que espera de mi el coordinador de carrera en el servicio a los

estudiantes

11. Mi coordinador de carrera se esfuerza en eliminar los obstaculos que impiden

gue los estudiantes sean bien servidos.

12. Mi coordinador de carrera me ayuda a aprender de las experiencias con los

estudiantes, éxitos y fracasos.
Generacién de inteligencia y capacidad de respuesta (Universidad IG-R).

13. Utilizamos la informacion que colectamos de los estudiantes para identificar

vias de mejorar los servicios a ellos.

14. En nuestra carrera, regularmente preguntamos a nuestros estudiantes por

sus necesidades, deseos y expectativas.

15. Encuestamos a los estudiantes regularmente para acceder a sus

necesidades académicas.

16. La informacién obtenida de las encuestas a los estudiantes es utilizada

regularmente para mejorar los servicios que proveemos a los estudiantes.

Anexo A 2.7

Escala de desempeiio
Considerando a Caruana, Ramaseshan y Ewing (1999), por Niculescu, Hampton
y Peterson (2013)

En esta escala se mide el desempefio de su carrera en los Ultimos cinco afios
para un grupo de declaraciones. La escala para valorar el desempeiio del
departamento en cada declaracién es [1 = muy pobre a 7 = muy buena]. Las
declaraciones se agrupan en: Desempefio general, Financiamiento,

Reclutamiento y retencion.
Desempeiio general

1. El desempefio general de la carrera en los ultimos tres afios ha sido:



2. El desempefio de mi carrera en la creacion de satisfaccion en los estudiantes

en los ultimos tres afnos ha sido:

3. El nivel de los servicios provistos a los estudiantes por mi carrera en los ultimos

tres afios ha sido:

4. Con relacion a los recursos comprometidos y movilizados, las mejoras

conseguidas por la carrera en los ultimos tres afios ha sido:
5. El nivel de rentabilidad logrado en mi carrera en los ultimos tres afios ha sido:
Financiamiento

6. En comparacioén con otras carreras de la Universidad, la capacidad general de

mi carrera para recaudar fondos en los ultimos tres afios ha sido:

7. La capacidad general de mi carrera en la obtencién de becas de investigacion

en los ultimos tres afos ha sido:
Reclutamiento y retencién

8. El desempefio de mi carrera en la retencion de los estudiantes en los Ultimos

tres afios ha sido:

9. La capacidad de la carrera para aumentar las tasas de graduacion en los

ultimos tres anos ha sido:

10. El desempefio de mi carrera en el reclutamiento de estudiantes en los ultimos

tres afos ha sido:



Leyenda de elementos

ESCALA

DIMENSION

ELEMENTO

ESCALA MKTOR

Orientacion al
Cliente

Nuestros objetivos son dirigidos a la
satisfaccion de nuestros estudiantes.

MKOC1

Se mide el grado de satisfaccion de nuestros
estudiantes sistematicamente y con
frecuencia.

MKOC2

Nuestras estrategias de marketing (tales
como reclutamiento y retencion) son
impulsadas por nuestra comprension de las
posibilidades de crear valor para nuestros
estudiantes.

MKOC3

En la carrera vigilamos constantemente
nuestro nivel de compromiso y orientacion a
los estudiantes.

MKOCS5

En la carrera damos especial atencién al
servicio a los estudiantes después de la
inscripcién y matricula.

MKOC6

Orientacioén al
competidor

Los responsables de reclutar estudiantes
(direccion de Admisiones) regularmente
comparten informacién con nuestra Carrera
con relacion a las estrategias de nuestros
competidores.

MKOCO1

En la carrera respondemos rapidamente a las
acciones competitivas que nos amenazan.

MKOCO2

La administracion de la Universidad
regularmente discute las fortalezas y
estrategias de competencia.

MKOCO3

Desde nuestra carrera nosotros animamos a
otros equipos y personal para reunirse con
nuestros futuros estudiantes y sus padres.

MKOCO4

Nosotros identificamos posibles estudiantes
donde tenemos o podemos desarrollar
ventajas competitivas.

MKOCO5

Coordinacién Inter-
funcional

Todos los niveles de la administracion
entienden cdmo la Universidad toda puede
contribuir a crear valor para los estudiantes.

MKCI1

Nuestra estrategia de ventaja competitiva se
basa en nuestra comprension de las
necesidades de nuestros estudiantes.

MKCI2

Nuestra carrera responde a las necesidades
de los estudiantes.

MKCI3

La informacion sobre los éxitos y fracasos de
reclutamiento de estudiantes son
comunicados a los miembros de la carrera.

MKCI4

Nosotros en la carrera compartimos
informacion y coordinamos el uso de los
recursos con otros departamentos de la
Universidad.

MKCI5

ESCALA MARKOR

Generacion de
inteligencia

En mi Carrera nos reunimos con los
estudiantes al menos una vez por semestre
para saber qué cursos y qué servicios
necesitaran en el futuro.

MRGI1

En mi carrera se hace el seguimiento a
graduados y empleadores al menos una vez
al afio para saber qué cursos o servicios los
estudiantes necesitara en el futuro.

MRGI2




En la carrera hacemos suficiente
investigacion interna de mercado

MRGI3

Somos lentos para detectar cambios en las
preferencias de los cursos de nuestros
estudiantes.

MRGI4

Encuestamos a los estudiantes al menos una
vez en el semestre para evaluar la calidad de
nuestros cursos y servicios.

MRGI5

Encuestamos a la industria y la sociedad al
menos una vez al afio para evaluar la calidad
de nuestros cursos y servicios.

MRGI6

Somos lentos para detectar cambios
fundamentales en la educacion precedente,
entornos de regulaciones de gobierno,
tecnologias, competencia, sistemas de
distribucion.

MRGI7

Revisamos periddicamente el efecto probable
de cambios en el ambiente de la educacion
precedente en los estudiantes.

MRGI8

Difusién de
Inteligencia

Tenemos reuniones en la carrera, facultad y/o
universidad con departamentos implicados al
menos una vez cada semestre para discutir
tendencias de mercado y evolucion.

MRDI1

La Comisién Académica de nuestra carrera
utiliza tiempo en discutir las necesidades
futuras de los estudiantes con otros staff
académicos en la Universidad.

MRDI2

La Comisién Académica de nuestra carrera
utiliza tiempo en discutir las necesidades
futuras de la industria y la sociedad con otros
staff académicos en la Universidad.

MRDI3

Cuando algo importante pasa a un estudiante
o curso, el claustro académico de la carrera
completo lo conoce en un corto plazo de
tiempo.

MRDI4

Los datos sobre la satisfacciéon de los
estudiantes son diseminados a todos los
niveles de gestion académica regularmente
en la carrera y facultad.

MRDI5

Los datos sobre la satisfaccion de la industria
y la sociedad con nuestros graduados son
diseminados a todos los niveles de gestion
académica regularmente en la carrera y
facultad.

MRDI6

Cuando un miembro del claustro descubre
algo importante sobre una carrera o
departamento en otra universidad, es lento
para alertar a sus colegas.

MRDI7

Capacidad de
Respuesta

Siempre nos cuesta decidir sobre la respuesta
a los cambios de tarifas para estudiantes
externos.

MRCR1

Por una u otra razon tendemos a ignorar los
cambios en las necesidades de cursos o
servicios a nuestros estudiantes.

MRCR2

Peri6dicamente revisamos nuestros esfuerzos
en el desarrollo de los cursos para
asegurarnos de que estan en linea con lo que
quieren los estudiantes.

MRCR3

Periodicamente revisamos nuestros esfuerzos
en el desarrollo de los cursos para
asegurarnos de que estan en linea con lo que
necesita la industria y la sociedad o lo que
necesitan los empleadores.

MRCR4




Varios coordinadores de carrera en mi
facultad planifican juntos las respuestas a los
cambios que tienen lugar en el ambiente
educativo.

MRCRS

Si una universidad importante fuere a lanzar
una campaa intensiva dirigida a nuestro
mercado estudiantil, implementariamos una
respuesta inmediatamente.

MRCRG6

Las actividades de los coordinadores de
carrera son bien coordinadas en la facultad y
las sedes.

MRCR7

No se atienden las quejas y reclamaciones de
los estudiantes en la carrera.

MRCRS8

Aunque surgi6 una iniciativa de un curso
relevante, probablemente no seriamos
capaces de implementarlo de manera
oportuna.

MRCR9

Cuando encontramos que los estudiantes
quisieran que modificAramos algin curso o
servicio, los directivos académicos y los
involucrados realizan esfuerzos concertados
para hacerlo.

MRCR1

ESCALA MARKOR
UNIVERSIDAD

Asesoramiento y
Tutoria

En mi interaccién con los estudiantes yo trato
de determinar lo que necesitan

MRUAT1

Trato de dar a los estudiantes una expectativa
exacta de lo que nuestro programa de
educacioén hara por ellos.

MRUAT?2

Estoy dispuesto a estar en desacuerdo con un
estudiante con el fin de ayudarle a tomar una
mejor decision.

MRUAT3

Trato de hacer coincidir las necesidades
educativas de los estudiantes con los cursos
que mejor se adapten a esa necesidad.

MRUAT4

Respondo preguntas de los estudiantes sobre
nuestros cursos y servicios tan correctamente
como puedo.

MRUATS

Sugiero un programa de cursos mejor
adecuado a las necesidades de los
estudiantes.

MRUATG6

Liderazgo
Administrativo

Mi coordinador de carrera solicita y considera
mis ideas sobre cémo mejorar la calidad de
los servicios para los estudiantes.

MRULA1

Mi coordinador de carrera con frecuencia me
da retroalimentacion honesta y directa acerca
de qué tan bien estoy sirviendo a los
estudiantes.

MRULA2

Mi coordinador de carrea busca
oportunidades para probar nuevas formas de
hacer las cosas para servir mejor a los
estudiantes.

MRULA3

Conozco lo que espera de mi el coordinador
de carrera en el servicio a los estudiantes

MRULA4

Mi coordinador de carrera se esfuerza en
eliminar los obstaculos que impiden que los
estudiantes sean bien servidos.

MRULA5S

Mi coordinador de carrera me ayuda a
aprender de las experiencias con los
estudiantes, éxitos y fracasos.

MRULAG

Generacion de
inteligenciay

Utilizamos la informacién que colectamos de
los estudiantes para identificar vias de
mejorar los servicios a ellos.

MRUGC1




capacidad de
respuesta

En nuestra carrera, regularmente
preguntamos a nuestros estudiantes por sus
necesidades, deseos y expectativas.

MRUGC2

Encuestamos a los estudiantes regularmente
para acceder a sus necesidades académicas.

MRUGC3

La informacién obtenida de las encuestas a
los estudiantes es utilizada regularmente para
mejorar los servicios que proveemos a los
estudiantes.

MRUGC4

ESCALA DE
PERCEPCION DEL
DESEMPENO

Desempefio de la
carrera

El desempefio general de la carrera en los
ultimos tres afios ha sido:

DDC1

El desempefio de mi carrera en la creacion de
satisfaccion en los estudiantes en los Ultimos
tres afos ha sido:

DDC2

El nivel de los servicios provistos a los
estudiantes por mi carrera en los Ultimos tres
afios ha sido:

DDC3

Con relacion a los recursos comprometidos y
movilizados, las mejoras conseguidas por la
carrera en los ultimos tres afios ha sido:

DDC4

El nivel de rentabilidad logrado en mi carrera
en los ultimos tres afios ha sido:

DDC5

Financiamiento

En comparacion con otras carreras de la
Universidad, la capacidad general de mi
carrera para recaudar fondos en los ultimos
tres afios ha sido:

DF1

La capacidad general de mi carrera en la
obtencién de becas de investigacion en los
ultimos tres afios ha sido:

DF2

Reclutamiento y
retencion de
estudiantes

El desempefio de mi carrera en la retencion
de los estudiantes en los Ultimos tres afios ha
sido:

DRR1

La capacidad de la carrera para aumentar las
tasas de graduacion en los dltimos tres afios
ha sido:

DRR2

El desempefio de mi carrera en el
reclutamiento de estudiantes en los ultimos
tres afos ha sido:

DRR3




Anexo A 3.1

Tabla 3.1 Evaluacién interna y externa de la pertinencia en los proyectos

Proyectos aprobados

Evaluacion interna

Aceptacion a

Valoracion

Facilitador externo

Informe final

empresas (Machala)

limitaciones

con modificaciones

pertinencia en el eje
de vinculacién

epistemoldgico de la carrera

(26/38=68,4 %) tramites SENESCYT

Maestria en Estudio de demanda no incluyé | Aceptado a tramite | Parcialmente Pertinente Parcialmente
Administracién y inicialmente estudio de con modificaciones | pertinente pertinente
Direccién de Empresas | empleabilidad

Administracién de Estado actual y prospectiva con | Aceptado a tramite | No se demuestra la | Dificultad con el horizonte Pertinencia

satisfactoria

Administracion de
Empresas (Quito)

Estudio de demanda no incluyé
inicialmente estudio de
empleabilidad

Aceptado a tramite
con modificaciones

Parcialmente
pertinente

Pertinente

Pertinencia
satisfactoria

Comunicacion
(Guayaquil)

Insuficiente sustentacion de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a tramite
con modificaciones

No se demuestra la
pertinencia en el eje
de vinculacién

Insuficiente sustentacion inicial
de los debates tedricos y
empiricos recientes

Pertinencia
satisfactoria

Publicidad (Machala) /
Semipresencial

Insuficiente sustentacion de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a tramite
con modificaciones

No se demuestra la
pertinencia en el eje
de vinculacién

Insuficiente sustentacion inicial
de los debates tedricos y
empiricos recientes

Pertinencia
satisfactoria

Publicidad (Guayaquil)

Insuficiente sustentacién de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a tramite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Pertinente

Pertinencia
satisfactoria

Comunicacion (Quito)

Insuficiente sustentacion de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a tramite
con modificaciones

No se demuestra la
pertinencia en el eje
de vinculacién

Insuficiente sustentacion inicial
de los debates tedricos y
empiricos recientes

Pertinencia
satisfactoria




Contabilidad y

Auditoria (Guayaquil)

Insuficiente sustentacién de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera; Estudio
de demanda no incluyé
inicialmente estudio de
empleabilidad.

Aceptado a trdmite
con modificaciones

Sin objeciones

Insuficiente sustentacion de los
fundamentos tedricos y empiricos
de la carrera; Estudio de
demanda no incluyé inicialmente
estudio de empleabilidad.

Pertinencia
satisfactoria

Contabilidad y
Auditoria (Machala)

Deficiente estudio de demanda
y empleabilidad.

Aceptado a trdmite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Deficiente estudio de demanday
empleabilidad; Insuficiente

sustentacion de los fundamentos
tedricos y empiricos de la carrera.

Pertinencia
satisfactoria

Contabilidad y
Auditoria (Quito)

Deficiente estudio de demanda
y empleabilidad.

Aceptado a tramite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Deficiente estudio de demanday
empleabilidad; Insuficiente

sustentacién de los fundamentos
tedricos y empiricos de la carrera.

Pertinencia
satisfactoria

Disefio Grafico
(Guayaquil)

Deficiente estudio de demanda
y empleabilidad.

Aceptado a tramite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Deficiente estudio de demanday
empleabilidad; Insuficiente

sustentacién de los fundamentos
tedricos y empiricos de la carrera.

Pertinencia
satisfactoria

Disefio Grafico (Quito)

No se fundamenta la
pertinencia adecuadamente en
cuanto a objetivos de
desarrollo.

Aceptado a trdmite
con modificaciones

No se sustenta la
pertinencia en
cuantoala
planificacion
nacional del
desarrollo

Pertinente

Pertinencia
satisfactoria




Economia (Guayaquil) |Estudio de demanda no incluyé | Aceptado a tramite | No se demuestrala | Pertinente Pertinencia
inicialmente estudio de con modificaciones | pertinencia en el eje satisfactoria
empleabilidad de vinculaciéon

Economia (Machala) Estudio de demanda no incluyé | Aceptado a tramite | No se demuestrala | Pertinente Pertinencia
inicialmente estudio de con modificaciones | pertinencia en el eje satisfactoria
empleabilidad de vinculacion

Logistica y transporte | Estado actual y prospectiva con | Aceptado a tramite | No se demuestra la Pertinente Pertinencia

(Guayaquil) limitaciones con modificaciones | pertinencia en el eje satisfactoria

de vinculacién

Logistica y transporte | Deficiente estudio de demanda | Aceptado a tramite | Pertinente Pertinente Pertinencia

(Machala) y empleabilidad. satisfactoria

Matemadtica aplicada Estudio de empleabilidad Aceptado a trdmite | Pertinente Pertinente Pertinencia

(Guayaquil) deficiente satisfactoria

Matematica aplicada Estudio de empleabilidad Aceptado a trdmite | Pertinente Insuficiente sustentacidn inicial Pertinencia

(Machala) deficiente con modificaciones de los debates tedricos y satisfactoria

empiricos recientes

Matemdtica aplicada Estudio de empleabilidad Aceptado a tramite | Pertinente Pertinente Pertinencia

(Quito)

deficiente

con modificaciones

satisfactoria

Mercadotecnia
(Guayaquil)

Insuficiente sustentacion de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a trdmite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Insuficiente sustentacion inicial
de los debates tedricos y
empiricos recientes; estudios
prospectivos deficientes.

Pertinencia
satisfactoria




Mercadotecnia
(Machala)

Insuficiente sustentacion de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a trdmite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Insuficiente sustentacidn inicial
de los debates tedricos y
empiricos recientes; estudios
insuficientes de la demanda.

Pertinencia
satisfactoria

Mercadotecnia (Quito)

Insuficiente sustentacién de los
fundamentos tedricos y
empiricos de la carrera

Aceptado a tramite
con modificaciones

Requiere cambios
profundos en la
sustentacion

Estudio de demanda deficientes;
no se tiene en cuenta la
multiplicidad de actores.

Pertinencia
satisfactoria

Sistemas de Pertinente Aceptado a trdmite | Pertinente Insuficiente sustentacion inicial Pertinencia
Informacion con modificaciones de los debates tedricos y satisfactoria
(Guayaquil) empiricos recientes
Sistemas de Pertinente Aceptado a trdmite | Pertinente Insuficiente sustentacion inicial Pertinencia
informacion (Quito) con modificaciones de los debates tedricos y satisfactoria
empiricos recientes
Turismo (Guayaquil) Pertinente Aceptado a trdmite | Pertinente Insuficiente sustentacidn inicial Pertinencia
con modificaciones de los debates tedricos y satisfactoria
empiricos recientes
Turismo (Machala) Pertinente Aceptado a tramite | Pertinente Insuficiente sustentacion inicial Pertinencia
con modificaciones de los debates tedricos y satisfactoria
empiricos recientes
Turismo (Quito) Pertinente Aceptado a tramite | Pertinente Insuficiente sustentacion inicial Pertinencia

con modificaciones

de los debates tedricos y
empiricos recientes

satisfactoria




Anexo 3.2

Tabla 3.2 Politica cientifica de la UMET. Lineas y sub lineas de I+D+i

Lineas

Programas (sub lineas)

LINEA 1: ADMINISTRACION, GESTION Y CREACION
DE EMPRESAS COMO RESULTADO DE LAS
NECESIDADES Y PROBLEMATICAS DEL CONTEXTO
ECONOMICO Y SOCIAL EN ECUADOR.

PROGRAMA No 1: Emprendimiento,
productividad y competitividad en

organizaciones empresariales y de la
administraciéon publica ecuatoriana.

PROGRAMA No 2: Inteligencia competitiva.

PROGRAMA No 3: Las tecnologias de la
informacidn y las comunicaciones y su
empleo en los sistemas de informacion, de
gestién empresarial y en la educacion.

LINEA 2: CONTRIBUCION AL DESARROLLO SOCIAL,
A TRAVES DEL MEJORAMIENTO DE LA
EDUCACION, LA SALUD, Y LA SEGURIDAD
CIUDADANA.

PROGRAMA No 4: Estudios socio juridicos
sobre politicas del Derecho y prevencion de
la violencia.

PROGRAMA No 5: Perfeccionamiento de las
instituciones educacionales en el Ecuador.

PROGRAMA No 6: La atencién a la salud
visual para el mejoramiento de la calidad de
vida.

LINEA 3: UTILIZACION, CUIDADO, CONSERVACION
Y PROTECCION DEL ENTORNO NATURAL Y
PATRIMONIAL.

PROGRAMA No 7: Biodiversidad, gestion de
ecosistemas, medio ambiente y desarrollo
sostenible.

PROGRAMA No 8: Emprendimiento turistico
comunitario a través de estudios sobre
patrimonio, natural, cultural y ancestral en
zonas urbanas y rurales del Ecuador.




Tabla 3.3 Estructura de proyectos de |+D+i

desarrollo sostenible

servicios ecosistémicos (SPSE) en bosques
ecuatorianos

" . CAMPO DE FECHA DE FECHA DE
PROGRAMA — SUB LINEA TITULO DEL PROYECTO CONOCIMIENTO INICIO CULMINACION
- - Modelo financiero integral para el crecimiento
Emprer!d_|r_n|ento, produc_t|V|Qad y sostenido de las PYMES vinculadas a la .
competitividad en organizaciones actividad econdmica de los servicios hoteleros en GESTION ¥ 2 2017-03-31 2021-03-21
empresariales y de la “ ; " o . ADMINISTRACION
e AN . el sector “La Mariscal” del Distrito Metropolitano
administracion publica ecuatoriana. de Quito
Estudios socio juridicos sobre La Prevencion del delito como estrategia del
politicas del Derecho y prevencién | Control Social para la promocion de una Cultura | DERECHO 2017-03-31 2021-01-15
de la violencia. de Paz
Emprendimiento turistico
comunitario a través de estudios G . .
. . Contribucion a las potencialidades de los GESTION Y
sobre patrimonio, natural, culturaly | 4o i o turisticos en la Provincia de El Oro ADMINISTRACION 2017-03-31 2020-12-21
ancestral en zonas urbanas y
rurales del Ecuador
Emprendimiento turistico
comunitario a través de estudios Disefio grafico como herramienta para el GESTION Y
sobre patrimonio, natural, cultural y | desarrollo de la sustentabilidad patrimonial ADMINISTRACION 2017-03-31 2020-12-21
ancestral en zonas urbanas y (segunda etapa)
rurales del Ecuador
Emprendimiento, productividad y Desarrollo de tecnologias para la construccion de | SOFTWARE Y
competitividad en organizaciones sistemas de informacion con eficacia y eficiencia | DESARROLLO Y 2017-03-31 2020-12-21
empresariales y de la basado en una Matriz de Contabilidad Social ANALISIS DE
administracion puablica ecuatoriana. | (MCS) APLICATIVOS
Emprendimiento, productividad y . o
L o Propuestas de mejoras de la competitividad 4
competitividad en organizaciones | ;o2 empresarial de las MYPYMES de la GESTION Y 2017-03-31 2020-12-21
empresariales y de la o ADMINISTRACION
e AR . Provincia de EI Oro
administracion publica ecuatoriana.
Biodiversidad, gestion de Fundamentos juridico-metodolégicos para la
ecosistemas, medio ambiente y conformacion de un sistema de pagos por DERECHO 2016-03-01 2020-03-31




Biodiversidad, gestion de

Modelo de gestidn para pequefias y medianas

GESTION Y

ecosistemas, mec_ilo ambiente y empresas bananeras, mediante la producgqn ADMINISTRACION 2016-08-01 2020-03-31
desarrollo sostenible agricola alternativa con enfoque agroecoldégico.
Observatorio Metropolitano de Inteligencia GESTION Y
Inteligencia competitiva Competitiva, Ciencia, Tecnologia, Innovacion y ADMINISTRACION 2016-03-01 2020-02-28
Saberes
Emprendimiento, productividad y . .
e o Propuesta de un modelo de gestion empresarial 2
g?nmfggr\ggg ergjg:eglanlzamones con base a la situacién actual de las PYMES del E‘EI\S/I-IFILIOS,\'II'; ACION 2017-03-31 2020-02-04
pre. esyde . Distrito Metropolitano de Quito
administracion publica ecuatoriana.
Perfeccionamiento de las
instituciones educacionales en el Gestion de la calidad de la Educacién CIENCIAS DE LA 2017-03-31 2020-01-26
EDUCACION
Ecuador
La atencidn a la salud visual para el | La atencion integral de pacientes con trastornos MEDICINA Y TERAPIA
mejoramiento de la calidad dF:a vida |visuales ’ P TRADICIONAL Y 2017-03-31 2020-01-15
! COMPLEMENTARIA
Estcios sociouridos sobre | PHOUCTE D% 1 pevenciory pofece de o
politicas del Derecho y prevencién J L de. 9 ... | DERECHO 2016-01-01 2020-01-01
. . Estado constitucional de derecho de la Republica
de la violencia.
de Ecuador.
Emprendimiento, productividad y
competitividad en organizaciones El marketing para la promocidn de cambios en MARKETING Y N3 e
empresariales y de la funcién del beneficio social PUBLICIDAD 2017-03-31 2019-12-21
administracion publica ecuatoriana.
Perfeccionamiento de las . £
T . ORIENTACION PSICOPEDAGOGICA EN EL CIENCIAS DE LA
Esﬂ;maczcrnnes educacionales en el CONTEXTO ESCOLAR — EAMILIAR EDUCACION 2017-03-31 2019-12-21
Emprendimiento turistico
comunitario a través de estudios - . .
) . Modelo de desarrollo turistico en las parroquias | GESTION Y
sobre patrimonio, natural, cultural y de Pacto y Gualea ADMINISTRACION 2017-03-31 2019-07-31
ancestral en zonas urbanas y
rurales del Ecuador
Las tecnologias de la informacién y | Estado actual de la informacién sobre personas SOFTWARE ¥
9 . . L . e DESARROLLO Y
las comunicaciones y su empleo en | con discapacidades y aplicaciones informéticas ANALISIS DE 2017-03-31 2019-05-31

los sistemas de informacion, de

para su gestion en el Ecuador

APLICATIVOS




gestion empresarial y en la
educacion

Emprendimiento, productividad y
competitividad en organizaciones

Disefio y propuesta de un modelo de gestion por

CIENCIAS DE LA

empresariales y de la procesos para la Carrera de Gestion Empresarial | EDUCACION 2017-03-31 2019-03-31
administracion publica ecuatoriana.
Desarrollo de servicios Turisticos y | Estudio de pa}nr_nomo natural y cultural como VIAJES, TURISMO Y 2013-01-15 2016-12-24
Hoteleros elementos turisticos. 0OCIO
El liderazgo en la gestion
pedagdgica, curricular y formacién | Pedagogia y Curriculum (E:IIDEUI\ICCAI:(A:?OEI)\IE LA 2013-01-15 2016-12-24
para la ciudadania.
Estudios juridicos sobre la inclusién | Resolucion de controversias entre
social y, en especial, de las emprendedores, emprendedores-empresarios y
personas con discapacidades: su emprendedores-administracion publica, por via DERECHO 2014-05-15 2016-12-24
proyeccion en el sistema de del arbitraje especializado como medio
derecho positivo ecuatoriano alternativo de solucién de conflictos
Estudios juridicos sobre seguridad | Estudios socio juridicos para la prevencién de la
ciudadana y la prevencion de la violencia y el delito en las comunidades de DERECHO 2013-01-15 2016-12-24
violencia Vozandes y Colinas del Norte.
Estudios socio juridicos sobre Deberes y derechos ciudadanos (Prolongado
politicas del Derecho y prevencién dici DERECHO 2013-01-15 2016-12-24
de la violencia. iciembre de 2017)
Fomento de la salud visual en TECNOLOGIAS DE
sectores sociales menos Estudios integrales de rehabilitacién visual DIAGNOSTICO Y 2013-01-15 2016-12-24
favorecidos TRATAMIENTO MEDICO
. . SOFTWARE Y

Desarrollo de metodologias y herramientas para DESARROLLO Y
Ingenieria de software construccion de software de alta calidad y bajo ANALISIS DE 2013-01-15 2016-12-24

costo APLICATIVOS
La elevacion de la calidad de la Mejoramiento de la calidad educativa en la CIENCIAS DE LA
Educacion Bésica educacion basica "MECEEB" EDUCACION 2013-01-15 2016-12-24
Programa de investigacion cientifica Emprendimiento productividad y competitividad. GESTION ¥ 2013-01-15 2016-12-24

y de formacién para las PYMEs

ADMINISTRACION




Anexo A 3.3

Tabla 3.5 Metas e indicadores del desempefio institucional por objetivo estratégico (2015 —

2017)

Obijetivo Estratégico No.1.- Realizar docencia de grado y postgrado con la mas alta calidad y pertinencia, en

entornos de aprendizaje adecuados, en todos los escenarios, carreras y programas, para garantizar la mas alta

calidad del profesional

OT 1.1 Garantizar la calidad e idoneidad del claustro docente y las condiciones para su mejor desempefio en las
actividades sustantivas de docencia, investigacién y vinculacién con la sociedad con mejoras sostenidas desde el

escalafonaria y niveles progresivos de
remuneraciones.

afo 2016.
METAS 2015 2016 2017

La Universidad logra en el afio 2020 un porcentaje de

PhDs por encima del 40 % de sus docentes

investFi)gadores y el 60 % de los docentes con grado de 47,8% >4 % 23,4

MSc, para un valor del indicador del 64 %.

La universidad sostiene desde el afio 2014 un

porcentaje de PhDs a TC por encima del 40 % del 35% 35% 35,3

totala TC

Al menos un 10 % de las asignaturas de cada carrera 'y

cgrsos de cada programa_dg postgrado en el aﬁ_ot son 3% 3% 7%

dictadas por profesores visitantes de alto prestigio

académico con el grado de PhD.

El 100 % de los docentes investigadores se incorpora

al Plan de Carrera Docente (PCD), desde 2014, para la

superacion pedagdgica, didactica de la educacién 75% 30% 70%

superior y superacion en el drea del conocimiento en

la que ejerce la docencia y la investigacion.

Docentes investigadores incorporados a programas

de maestria y doctorados que representa un valor del 0,43 0,03 0,02

indicador posgrado en formacién ascendente a 0,8
90,76 % de 82,8 % de 78 % de
titularidad titularidad titularidad
100 % de 83,6 % de 81,8 % de
titularidad TC titularidad TC titularidad TC
23,16 18,4 17,5
estudiantes por | estudiantes por | estudiantes por

L S docente TC docente TC docente TC

La gestion de Talento Humano de la institucion

genera estabilidad a partir de una titularidad del 75 % 14,29 horas 17,5 horas clase | 21,5 horas clase

del claustro a TC, la cual permite una dedicacién con clase por por docente TC | por docente TC

estandares del 100 % de desempefio, la promocion | docente TC

12,91 horas
clase por
docente MTy

11,2 horas clase
por docente MT
y TP

15,22 horas
clase por
docente MTy
TP

9,45 USD hora

9,31 USD hora

9,01 USD hora

docentes docentes
docentes MT/TP MT/TP MT/TP
1543,04 USD 1485,34 USD 1513,08 USD
mes docentes mes docentes mes docentes
TC TC TC

El 100 % de las carreras planifican el trabajo
individual de cada docente en cada periodo
académico y se evaluan integralmente las actividades
sustantivas, segun la normativa y con la aplicacion de
los resultados a la mejora continua del desempefio y
la carrera docente.

Nivel satisfactorio
de la integralidad
de la planificacion
del trabajo
individual y
evaluacion del
desempefio

Nivel satisfactorio
de la integralidad
dela
planificacion del
trabajo individual
y evaluacion del
desempefio

Nivel satisfactorio
de la integralidad
dela
planificacion del
trabajo individual
y evaluacién del
desempefio




La institucion cuenta con politicas y normativas que

Nivel satisfactorio
de calidad de la
accion afirmativa

Nivel satisfactorio
de calidad de la
accion afirmativa

Nivel satisfactorio
de calidad de la
accion afirmativa

garantizan la igualdad de oportunidades en el acceso,
permanencia, movilidad y egreso del sistema, sin
discriminacidn de género, credo, orientacion sexual,

etnia, cultura, preferencia politica, condicidon
socioecondmica o discapacidad.

. L. 44,7 % 55,3%
53.2 % direccion . . . L
. direccion por | direccién por
por mujeres . .
mujeres mujeres
0,
38,59 % mujeres 3.6'24 % 43,3 % mujeres
. mujeres en la .
en la docencia . en la docencia
docencia

OT 1.2 Garantizar una oferta académica de grado y pos

tgrado de calidad mas pertinente y con una mayor
correspondencia con los objetivos del PNBV en el afio 2018.

METAS 2015 2016 2017
Incremento del 15 % anual de la poblacién 15 % 12,5% 18%
estudiantil.
Acreditacion del 100 % de las carreras evaluadas en i i 66 %
cada proceso.
La institucidén cuenta con politicas, normativas y
procedimientos formales que se aplican en la Nivel
aprobacidn, monitorizacidn periddica y control de Nivel satisfactorio | Nivel satisfactorio | satisfactorio de
todas sus carreras y programas, por cada uno de los de calidad del de calidad del calidad del
niveles, tipos, modalidades, en cada sede y extensidn, | control de la control de la control de la
de manera que su oferta académica responde a su oferta académica | oferta académica | oferta
modelo educativo y pedagdgico, misidn, visidn, académica

considerando el principio de pertinencia.

OT 1.3 Mejorar progresivamente desde 2016 la disponibilidad de recursos e infraestructura adecuada para
garantizar el desarrollo de las actividades de la comunidad académica.

METAS 2015 2016 2017
Satisfaccion del 90 % de la comunidad universitaria 9
oelon b ae 90% 90% 80%
con los servicios de biblioteca.
Satisfaccion de un 90 % de la comunidad universitaria
con la infraestructura de aulas, laboratorios, puestos
de trabajo, espacios de bienestar, los servicios de
10, €sp 80% 80% 80 %

redes, conectividad y aplicaciones informaticas para
la docencia, la investigacion, la vinculacién y la

gestidn universitaria.

OT 1.4 Implementar politicas y acciones para lograr condiciones que garanticen a los estudiantes los mejores
resultados de su carrera académica y una mejora progresiva desde 2016 de los indicadores de eficiencia

académica de la institucion.

METAS 2015 2016 2017

Se eleva [a eficienci démi ir de | Retencién inicial | Retencidn inicial | Retencidn inicial

eelevalae |c.|<,enF|a. éca émica a partir de lograr una (52.5 %) (56 %) (62 %)
tasa de retencion inicial de grado del 80 %, una tasa Tasa de
de titulacién de grado del 70 % y una tasa de Tasa de titulacion | Tasa de titulacidon | .. L

. L. o titulacion de
titulacion de posgrado de 80 %. de grado (21 %) de grado (23 %)

grado (37 %)

Objetivo Estratégico No. 2. Desarrollar la investigacion a partir de lineas pertinentes, programas y proyectos que

contribuyan al desarrollo nacional y zonal en el ambito del Plan Nacional del Buen Vivir.

OT 2.1 Mejorar progresivamente desde 2016 la planificacion de la investigacion a partir de una mejor

organizacion de sus lineas, programas y proyectos.

METAS

2015

2016

2017

La institucion procura crecientes niveles de calidad en
los procesos y resultados de investigacion cientifica,
cuenta con un sistema de investigacion planificado en
consonancia con su mision, vision y objetivos

Nivel poco
satisfactorio de la
planificacién de la

investigacion

institucionales y su planificacion estratégica.

Nivel satisfactorio
de la planificacién
de la investigacion

Nivel
satisfactorio de
la planificacién
dela
investigacion

OT 2.2 Consolidar la gestion del ciclo de proyectos de investigacion con énfasis en la aplicacion de la normativa y

la gestion de recursos y financiamiento.

METAS

2015

2016

2017




La institucion cuenta con politicas, normativas y
procedimientos claros para la gestion de recursos y el
financiamiento de la investigacién, los mismos que se
aplican y son ampliamente conocidos por los
investigadores de la misma.

Nivel deficiente
de la gestion de
recursos de la
investigacion

Nivel poco
satisfactorio de la
gestion de
recursos de la
investigacion

Nivel
satisfactorio de
la gestion de
recursos de la
investigacion

OT 2.3 Incrementar las publicaciones académicas y cientificas en revistas que forman parte de las bases de datos
SCIMAGO o ISI Web of Knowledge, Latindex, Scielo, Lilacs, Redalyc, Ebsco, Proquest, Jstor y OAJl, ponencias
publicadas en las memorias de los congresos, libros y capitulos de libros.

Se logra un indice medio de publicaciones de textos
cientificos por docente investigador TC por afio (IP)
de 2,47, dado por los indicadores: NAPSI = 0,3 (1 con

SJR=0/ 3 afios) + NAPR =2 + NLP = 0,17

0,25 textos 0,25 textos NAPSI = 0,005

cientificos por cientificos por NAPR =0,74

docente docente NLP = 0,05
IP=0,51 IP=0,96 IP=0,8

Objetivo estratégico No.3 Consolidar programas y proyectos de vinculacidn con la sociedad que impacten

favorablemente en el desarrollo nacional, zonal y local en el ambito de los lineamientos del Plan Nacional del
Buen Vivir.

Mejorar la planificacion de la vinculacion y su articulacion con la oferta académica de grado y postgrado, acorde a
la pertinencia, relevancia e impactos de sus programas y proyectos, con un salto cualitativo en 2017.

METAS 2015 2016 2017
La institucion cuenta con una planificacion de la
vinculacion con la sociedad, gestionada por su Nivel
instancia institucional, la cual estd articulada en torno | Nivel poco Nivel satisfactorio

a programas y/o proyectos afines a su oferta
académica y responde a las necesidades identificadas
en el anélisis de la situacidon o contexto local, regional
o nacional y las prioridades contempladas en el PEDI
vigente.

satisfactorio de la
planificacion de la
vinculacion

de la planificacion
de la vinculacién

satisfactorio de
la planificacion
de la vinculacién

OT 3.2 Consolidar progresivamente desde 2016 la gesti

on del ciclo de

proyectos de vinculacion con la sociedad a partir de una mejor aplicacion
de la normativa y la gestion de recursos y financiamiento.

METAS 2015 2016 2017
La instancia institucional de vinculacién con la Nivel poco Nivel
sociedad debe gestionar el financiamiento de los Nivel deficiente satisfactorio de la | satisfactorio de
programas y/o proyectos con base en la planificacion | de la gestion de gestion de la gestion de

de la vinculacidn, de manera que se garantice la

recursos de la
vinculacién

recursos de la

recursos de la

asignacion, concesion y transferencia de los recursos vinculacién vinculacién
disponibles.
OT 3.3 Consolidar la pertinencia e impacto de los programas y proyectos
de vinculacién con la sociedad.

METAS 2015 2016 2017
Los programas y/o proyectos de vinculacién de la
instituciéon de educacion superior son formulados Nivel poco Nivel satisfactorio | Nivel

estructuradamente y enmarcados en la planificacion
institucional; y que adicionalmente estén sujetos a un
seguimiento regular establecido por la instancia
institucional.

satisfactorio de
los resultados de
la vinculacion

de los resultados
de la vinculacion

satisfactorio de
los resultados de
la vinculacion

Objetivo estratégico No.4 Incrementar la calidad, eficiencia y transparencia de la gestion institucional, con mayor

integracion de los procesos y de acuerdo a las potencialidades internas y externas existentes.

OT 4.1 Consolidar desde el afio 2016 la gestion estratégica institucional para el fortalecimiento de la
institucionalidad y de la consistencia de su modelo educativo y pedagdgico, asi como de la gestion de los procesos

sustantivos y habilitantes.

META

2015

2016

2017

La institucidén cuenta con una planificacién
institucional que guia la gestidn estratégica respecto
a la docencia, la investigacion y la vinculacidn con la
sociedad, estd enmarcada en la ley (principios, fines y
funciones del sistema de educacion superior) y el
estatuto institucional vigente.

Nivel satisfactorio
de la planificacion
estratégica

Nivel satisfactorio
de la planificacién
estratégica

Nivel
satisfactorio de
la planificaciéon
estratégica

Nivel satisfactorio
de la planificacion
operativa

Nivel satisfactorio
de la planificacion
operativa

Nivel
satisfactorio de




la planificacién

operativa

OT 4.2 Mejora de la calidad de la informacidn, los soportes y sistemas de gestidn, asi como de los procedimientos

para una autorreflexion objetiva conducente a la mejora continua de la calidad.
META 2015 2016 2017

Nivel satisfactorio | Nivel

La institucidén cuenta con un sistema de informacion Nivel satisfactorio | del indicador satisfactorio del
gue garantiza la disponibilidad de informacién del indicador sistema de indicador
suficiente, exacta, oportuna y asequible para los sistema de informacion y sistema de
miembros involucrados, y este sistema constituye un | informaciony toma de informacion y
elemento fundamental de la planificacion toma de decisiones toma de
institucional y de la toma de decisiones. decisiones decisiones

Nivel de indicadores cualitativos dados por la calificacién en las categorias SATISFACTORIO,
MEDIANAMENTE SATISFACTORIO Y DEFICIENTE.



Anexo A. 3.4

Tabla 3.6 Estadigrafos principales

Cuestién

Variable

Media

Desviacién
Estandar

rD

Comunalidades
Estudio de
factor

Grado en el que el perfil de
egreso de sus estudios,
estudios de tercer o cuarto
nivel satisfacen las
competencias para el ejercicio
de la gestion académica o
administrativa universitaria en
el puesto que ocupa.

AFINP

8,13

1,6681

,504"

,649

Nivel de conocimientos sobre
los asuntos clave para una
agenda de desarrollo de la
Educacion Superior

ASCLV

6,78

2,0211

571"

874

Grado de conocimiento sobre
los factores que caracterizan la
calidad de la Educacion
Superior

FCALI

7,28

1,6284

,541"

,684

Grado de conocimiento del
posicionamiento de la
institucién en los rankings
globales de Educacion
Superior.

RANKS

6,33

2,7002

,591"

591

Grado de conocimiento de la
relacion que existe entre los
factores que caracterizan la
calidad de la Educacion
Superior y los procesos de
gestion universitaria.

CALID

7,02

1,8317

,683"

,868

Grado de conocimiento sobre
los modelos de evaluacion
institucional, carreras y
programas de la educacion
superior.

MODEV

7,13

1,5862

,603"

75

Grado de conocimiento sobre
la evolucion de los resultados
de la institucion en los
procesos de evaluacion
externa, acreditacion y
categorizacion

EVEXT

7,67

1,6063

631"

129

Grado de conocimiento de los
objetivos, las estrategias,
acciones y tareas que son de la
competencia de su puesto de
direccién, plasmados en el
PEDI, POA y Plan de mejoras.

PPPMI

7,33

2,1297

,798”

847

Grado de conocimiento sobre
la evolucion de los indicadores
de seguimiento al PEDI que

IPEDI

7,04

2,0972

776"

,928




son competencia del puesto de
direccién que ocupa.

Grado de conocimiento sobre
las metas de los procesos con
los que se relaciona como
directivo en funcion de la
calidad.

METAS

6,63

2,8469

,815”

, 785

Grado de conocimiento sobre
los ejes teméticos del modelo
educativo de la institucion

ETEDU

6,50

1,6833

,596™

,867

Grado de conocimiento sobre
las caracteristicas del modelo
pedagdgico de la institucion.

MPEDU

6,26

2,1750

,519”

, 791

Grado de conocimiento sobre
los procesos que se gestionan
en la institucion y la normativa
existente.

MAPPR

6,78

1,6985

,823"

731

Grado de conocimiento sobre

los reglamentos y manuales de
procedimientos que se asocian
a sus funciones como directivo.

REGMP

7,24

1,8158

817"

,805

Grado de conocimientos sobre
los lineamientos de la gestion
universitaria por procesos
derivados del estatuto
institucional y su relacién con la
funcién directiva.

LGUPR

5,72

2,5269

,850™

, 769

Grado de conocimiento de las
funciones y composicién actual
del 6rgano colegiado de
direccion.

FCCAS

5,28

2,5444

,818™

721

Grado de conocimiento de las
autoridades universitarias

AUTUN

7,33

2,4134

673"

727

Grado de conocimiento sobre
la normativa de la evaluacion
interna de la institucion, las
carreras y programas.

NEVIN

6,63

2,1433

726"

, /55

Grado de conocimiento de las
atribuciones y funciones
asignadas al puesto de
direccién en el estatuto
institucional

ATFUN

6,50

2,9796

,854™

,892

Grado de conocimiento de las
atribuciones y funciones del
directivo inmediato superior en
la linea de mando.

PESUP

6,61

2,8556

,807”

,815

Grado de conocimiento de las
atribuciones y funciones de
directivos o personal
subordinado

PESUB

6,85

2,9886

,808™

,887

Nivel de capacidades para el
uso de las herramientas
informaticas que estan
disponibles en la institucion

CAPIN

7,04

2,5730

,616™

,806




para el mejor desempefio de la
gestion de informacion para la
toma de decisiones.

Grado de conocimiento de la
oferta académica de la
institucion

OFERA | 7,74 2,3327

,645” ,713

Grado de conocimiento de la
politica de 1+D+i de la
institucion

PLINV | 6,09 3,0611

487" ,567

Grado de conocimiento sobre
los procedimientos de gestiéon
financiera y de recursos de la
institucion.

GFINA | 5,72 2,8493

,760” ,761

rD Coeficiente de correlacidn de Pearson (r) entre cada aspecto de la encuesta y el valor
porcentual de desempefio (D). ** La correlacién es significativa en el nivel p = 0,01.

Comunalidades: expresa la parte de cada aspecto o variable (su variabilidad) que puede
ser explicada por los factores comunes a todas ellas. Expresa la contribucién a la

variabilidad total.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 46 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 46 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos

,954 ,956 25

Tabla 3.7 Resumen de funciones discriminantes

Autovalores

Funcion | Autovalor | % de varianza | % acumulado Correlacion canoénica
1 2,957 50,2 50,2 ,864
2 1,602 27,2 77,3 ,785
3 1,3352 22,7 100,0 , 756

a. Se utilizaron las primeras 3 funciones discriminantes candnicas en el analisis.

Resultados de clasificaciéon @

Pertenencia a grupos pronosticada

NDIR 1

2

3 4

Total

Original Recuento 1

2




3 1 1 19 1 22
4 0 0 0 11 11
% 1 100,0 ,0 ,0 ,0 100,0
2 ,0 100,0 ,0 ,0 100,0
3 4,5 4,5 86,4 4,5 100,0
4 ,0 ,0 ,0 100,0 100,0
a. 93,5% de casos agrupados originales clasificados correctamente.
Tabla 3.8 Analisis de varianza entre las categorias de directivos
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
IPEDI  Entre grupos 35,850 3 11,950 3,097 ,037
Dentro de
162,063 42 3,859
grupos
Total 197,913 45
LGUPR Entre grupos 50,576 3 16,859 2,991 ,042
Dentro de
236,750 42 5,637
grupos
Total 287,326 45
PESUP Entre grupos 71,734 3 23,911 3,402 ,026
Dentro de
295,222 42 7,029
grupos
Total 366,957 45
PESUB Entre grupos 78,208 3 26,069 3,382 ,027
Dentro de
323,727 42 7,708
grupos
Total 401,935 45
PLINV  Entre grupos 72,902 3 24,301 2,927 ,045
Dentro de
348,750 42 8,304
grupos
Total 421,652 45
GFINA Entre grupos 86,576 3 28,859 4,348 ,009
Dentro de
278,750 42 6,637
grupos
Total 365,326 45




Tabla 3.9 Subgrupos de categorias de directivos homogéneos (IPEDI)
Grado de conocimiento sobre la evolucién de los indicadores de seguimiento al PEDI

gue son competencia del puesto de direccién que ocupa

Duncan&P
Subconjunto para alfa = 0.05

NDIR 1 2

2 4 5,750

1 6,556 6,556
3 22 6,727 6,727
4 11 8,545
Sig. ,354 ,060

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media armdnica = 8,041.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media armonica de los tamafios
de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Tabla 3.10 Subgrupos de categorias de directivos homogéneos (LGUPR)
Grado de conocimientos sobre los lineamientos de la gestién universitaria por
procesos derivados del estatuto institucional y su relacién con la funcion directiva
Duncan?P

Subconjunto para alfa = 0.05
NDIR 1 2
2 4 3,750
1 9 5,000 5,000
3 22 5,545 5,545
4 11 7,364
Sig. ,160 ,065

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media arménica = 8,041.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media armoénica de los tamafios
de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.



Tabla 3.11 Subgrupos de categorias de directivos homogéneos (PSUB)
Grado de conocimiento de las atribuciones y funciones de directivos o personal
subordinado

Duncan?P

Subconjunto para alfa = 0.05
NDIR N 1 2
2 4 4,500
3 22 6,000 6,000
1 9 8,000
4 11 8,455
Sig. ,285 ,101

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamario de la muestra de la media arménica = 8,041.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media armonica de los tamafios
de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Tabla 3.12 Subgrupos de categorias de directivos homogéneos (GFINA)
Grado de conocimiento sobre los procedimientos de gestion financiera y de recursos
de la institucion

Duncan®®
Subconjunto para alfa = 0.05

NDIR N 1 2 3

2 4 3,250

3 22 4,909 4,909

1 9 6,333 6,333
4 11 7,727
Sig. ,204 274 ,284

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamarfio de la muestra de la media arménica = 8,041.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media armonica de los tamafios
de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.



Tabla 3.13 Subgrupos de categorias de directivos homogéneos (PLINV)
Grado de conocimiento de la politica de 1+D+i de la institucion

Duncan?®
Subconjunto para alfa = 0.05

NDIR N 1 2

4 11 4,727

2 4 4,750

3 22 6,091 6,091
1 9 8,333
Sig. ,378 ,126

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media armonica = 8,041.
b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media armonica de los tamafios
de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Tabla 3.14 indice de desempefio de la funcién directiva (D)

Categoria D

DIRECCION PS | 47,9
DIRECCION PS | 88,7
DIRECCION PS | 50,6
DIRECCION PS | 83

DIRECCION PS | 67,6
DIRECCION PS | 79,4
DIRECCION PS | 59,2
DIRECCION PS | 90,2
DIRECCION PS | 70,3
DECANO 87,7
DECANO 39,6
DECANO 56,9
DECANO 58
CARRERA 48,4
CARRERA 80
CARRERA 40,5
CARRERA 80,3
CARRERA 66,1
CARRERA 56,4
CARRERA 66,8
CARRERA 39,6

Categoria

ADMINISTRATIVO

84,4

ADMINISTRATIVO

83,3

ADMINISTRATIVO

86,9

ADMINISTRATIVO

88

media 69,07
minimo 39,6
maximo 92,6

DS 15,72

CV (%) 5,74

Categoria D

CARRERA 40,9
CARRERA 64

CARRERA 74,4
CARRERA 56,9
CARRERA 72,4
CARRERA 56

CARRERA 67,7
CARRERA 55

CARRERA 70,7
CARRERA 77,6
CARRERA 92,6
CARRERA 90,6
CARRERA 90,8
CARRERA 77,1
ADMINISTRATIVO | 58,2
ADMINISTRATIVO | 62,6
ADMINISTRATIVO | 70,2
ADMINISTRATIVO | 82

ADMINISTRATIVO | 53

ADMINISTRATIVO | 86,1
ADMINISTRATIVO | 78,4




Anexo A 3.5

Tabla 3.16 Situacién de las carreras al cierre del primer semestre del afio 2018

N°| CARRERA LUGAR QUE DEBIO ESTUDIANTES | ESTUDIANTES
INICIAR POIRCEINOIRYIES NUEVOS (P41) | NUEVOS (P43) LR RS SIHERS
DEL PROYECTO ACADEMICA
1 |Economia Quito P43 40 0 0 40 (40)
2 | Economia Guayaquil P43 30 0 0 30 (30)
3 | Economia Machala P43 30 0 0 30 (30)
Administracion ,
4 de Empresas Quito P41 40 0 26 80 (54)
Administracion .
5 de Empresas Guayaquil P41 40 0 18 80 (62)
g |Administracion |, P41 40 0 55 80 (25)
de Empresas
Contabilidad y :
7 | Auditoria Quito P41 40 15 14 80 (51)
Contabilidad y .
8 Auditoria Guayaquil P41 30 5 9 60 (46)
o |Contabilidady |\ hala P43 30 0 0 30 (30)
Auditoria
10 | Mercadotecnia | Quito P43 24 0 0 24 (24)
11 | Mercadotecnia | Guayaquil P43 35 0 0 35 (35)
12 | Mercadotecnia | Machala P43 35 0 0 35 (35)
13 | Turismo Quito P41 40 0 8 80 (72)
14| Turismo Guayaquil P43 30 0 4 30 (26)




15 | Turismo Machala P41 30 0 0 60 (60)

16 | Derecho Quito P41 40 129 194 80 243

17 | Derecho Guayaquil P41 40 43 117 80 80

18 | Derecho Machala P41 30 60 53 60 53

19 | Comunicacion | Quito P43 30 0 6 30 (24)

20 | Comunicacion | Guayaquil P43 35 0 0 35 (35)

21| Comunicacion | Machala P43 30 0 0 30 (30)

22 | Publicidad Quito P43 30 0 6 30 (24)

23| Publicidad Guayaquil P43 40 0 0 40 (40)

24 | Publicidad Machala P43 30 0 0 30 (30)

25 | Disefo Grafico | Quito P41 40 31 33 80 (16)

26 | Disefio Grafico | Guayaquil P41 30 0 7 60 (53)
Educacion :

27 Basica Guayaquil P41 30 19 18 60 (23)
Educacién .

28 Inicial Quito P41 30 25 29 60 (6)
Sistemas de la ,

29 Informacion Quito P41 40 21 30 80 (29)
Sistemas de la .

30 Informacion Guayaquil P41 30 5 9 60 (46)
Matematica ,

31 Aplicada Quito P41 30 0 0 60 (60)

gp|Matematica | o, v aquil P41 30 0 0 60 (60)

Aplicada




Matematica

33 Aplicada Machala P43 30 0 0 30 (30)
34 #fgr';g%?é Guayaquil P41 30 2 9 60 (49)
35 #ff;i‘)%ang Machala P43 30 0 0 30 (30)
36 | Enfermeria Quito P43 30 0 49 30 19
38 | Optometria Quito P41 30 0 22 60 (38)
39 | Optometria Guayaquil P41 60 0 111 120 9)
Cultura
40 | Tradicional de | Guayaquil P41 3 1 0 4
la Salud
TOTAL 1289 358 828 2039 (853)

Carreras abiertas

Carreras convocadas sin matriculas

Carreras aprobadas no convocadas

P41: Periodo académico ordinario (octubre de 2017 — febrero de 2018)

P43: Periodo académico ordinario (abril 2018 — agosto de 2018)

Fuente: elaboracion propia




Anexo A. 3.6

Escala MKTOR

Tabla 3.19 Estadisticos descriptivos. Elementos de la escala MKTOR.

Media Desviacién estandar N de andlisis
MKOC1 6,038 1,3150 183
MKOC2 5,257 1,6222 183
MKOC3 5,033 1,5686 183
MKOC5 6,071 1,2000 183
MKOC6 5,694 1,4952 183
MKOCO1 4,071 1,9015 183
MKOCO2 5,049 1,6518 183
MKOCO3 4,525 1,7410 183
MKOCO4 4,541 1,7812 183
MKOCO5 5,224 1,6933 183
MKCI1 4,863 1,7026 183
MKCI2 5175 1,6247 183
MKCI3 5,716 1,3652 183
MKCI4 4,350 1,9690 183
MKCI5 5,279 1,7206 183

Tabla 3.20 Prueba de KMO y Bartlett. Escala MKTOR.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado

gl
Sig.

,913
1817,957

105
,000




Tabla 3.21 Estadisticas de total de elemento. Escala MKTOR.

Alfa de
Media de Varianza de | Correlacion Cronbach si
escala si el escala si el total de Correlacion | el elemento
elemento se | elemento se | elementos multiple al se ha
ha suprimido | ha suprimido corregida cuadrado suprimido
MKOC1 70,847 291,163 ,625 ,538 ,935
MKOC2 71,628 281,751 671 572 ,934
MKOC3 71,852 280,533 722 ,613 ,932
MKOC5 70,814 292,526 ,657 ,620 ,934
MKOC6 71,191 285,276 ,662 ,644 ,934
MKOCO1 72,814 280,449 ,579 574 ,937
MKOCO2 71,836 278,314 724 ,614 ,932
MKOCO3 72,361 275,540 ,733 ,658 ,932
MKOCO4 72,344 275,029 723 ,662 ,932
MKOCO5 71,661 278,280 , 704 ,606 ,933
MKCI1 72,022 276,241 ,739 ,642 ,932
MKCI2 71,710 275,097 ,802 ,697 ,930
MKCI3 71,169 286,295 ,709 677 ,933
MKCI4 72,536 273,887 ,662 ,600 ,934
MKCI5 71,607 281,954 ,623 ,550 ,935
Tabla 3.22 Comunalidades. Escala MKTOR.
Inicial Extraccion
MKOC1 ,538 ,628
MKOC2 572 ,671
MKOC3 ,613 ,669
MKOC5 ,620 ,740
MKOC6 ,644 ,789
MKOCO1 ,574 ,753
MKOCO2 ,614 ,702
MKOCO3 ,658 743
MKOCO4 ,662 , 763
MKOCO5 ,606 , 707
MKCI1 ,642 734
MKCI2 ,697 147
MKCI3 677 , 784
MKCI4 ,600 ,710
MKCI5 ,550 ,688

Método de extraccion: cuadrados minimos generalizados.




Escala Markor

Tabla 3.23 Estadisticas de elemento. Escala Markor

Media Desviacion estandar N
MRGI1 5,308 1,8430 182
MRGI2 6,093 1,2947 182
MRGI3 4,934 1,6373 182
MRGI4 4,143 1,9976 182
MRGI5 5,368 1,7689 182
MRGI6 4,412 1,9126 182
MRGI7 3,791 2,0411 182
MRGI8 4,951 1,6294 182
MRDI1 4,720 2,0501 182
MRDI2 5,049 1,8155 182
MRDI3 4,736 1,7922 182
MRDI4 5,258 1,6899 182
MRDI5 5,132 1,6996 182
MRDI6 4,929 1,6522 182
MRDI7 3,775 1,8474 182
MRCR1 4,077 1,8611 182
MRCR2 3,879 1,9796 182
MRCR3 5,412 1,5944 182
MRCR4 5,324 1,5121 182
MRCR5 5,071 1,7747 182
MRCR6 4,857 1,9585 182
MRCR7 5,407 1,7869 182
MRCR8 3,242 2,2635 182
MRCR9 3,456 2,0126 182
MRCR10 5,115 1,7599 182
Tabla 3.24 Prueba de KMO y Bartlett. Escala MARKOR

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,848
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 2476,110

gl 300

Sig. ,000




Tabla 3.25 Estadisticas de total de elemento. Escala MARKOR.

Alfa de
Media de Varianza de | Correlacion Cronbach si
escala si el escala si el total de Correlacion | el elemento
elemento se | elemento se | elementos maltiple al se ha
ha suprimido | ha suprimido corregida cuadrado suprimido
MRGI1 113,132 458,546 ,438 ,546 ,863
MRGI2 112,346 480,968 244 ,368 ,868
MRGI3 113,505 457,323 ,522 ,525 ,861
MRGI4 114,297 490,420 ,024 ,527 ,876
MRGI5 113,071 454,078 ,522 ,541 ,861
MRGI6 114,027 446,171 ,578 ,566 ,859
MRGI7 114,648 477,732 ,164 ,500 ,872
MRGI8 113,489 453,423 ,583 ,581 ,859
MRDI1 113,720 445,352 ,543 ,580 ,860
MRDI2 113,390 447,013 ,602 723 ,858
MRDI3 113,703 444,331 ,648 ,785 ,857
MRDI4 113,181 455,442 ,530 ,610 ,861
MRDI5 113,308 453,562 ,554 ,654 ,860
MRDI6 113,511 453,014 ,580 ,610 ,859
MRDI7 114,665 473,649 242 ,458 ,869
MRCR1 114,363 471,558 ,266 467 ,868
MRCR2 114,560 471,397 247 ,613 ,869
MRCR3 113,027 457,187 ,540 724 ,861
MRCR4 113,115 457,473 ,568 , 751 ,860
MRCR5 113,368 446,234 ,629 ,556 ,858
MRCR6 113,582 445,084 ,576 ,586 ,859
MRCR7 113,033 456,165 487 ,561 ,862
MRCRS8 115,198 482,778 ,087 ,517 ,876
MRCR9 114,984 475,431 ,194 ,618 ,871
MRCR10 113,324 448,331 ,605 577 ,858

Tabla 3.26 Anadlisis de factor. Comunalidades. Escala MARKOR.

Inicial Extraccion
MRGI1 ,546 ,663
MRGI2 ,368 467
MRGI3 525 ,624
MRGI4 ,527 ,696
MRGI5 ,541 ,683
MRGI6 ,566 ,653
MRGI7 ,500 ,607
MRGI8 ,581 ,755
MRDI1 ,580 ,649




MRDI2
MRDI3
MRDI4
MRDI5
MRDI6
MRDI7
MRCR1
MRCR2
MRCR3
MRCRA4
MRCR5
MRCRG6
MRCR7
MRCR8
MRCR9
MRCR10

, 723
, 785
,610
,654
,610
458
467
,613
(24
, 751
,556
,586
,561
517
,618
577

, 782
,999
757
,824
,709
,559
,662
778
A77
,999
,623
711
,669
,647
A77
,656

Método de extraccion: cuadrados minimos generalizados.

Escala MARKOR — Universidad

Tabla 3.27 Estadisticos descriptivos. Escala MARKOR - Universidad

Media Desviacién estandar N de analisis
MRUAT1 6,295 1,1341 183
MRUAT2 6,251 1,1730 183
MRUAT3 5,836 1,5603 183
MRUAT4 6,202 1,0575 183
MRUAT5 6,295 1,1533 183
MRUAT6 5,940 1,3016 183
MRULA1 5,956 1,5365 183
MRULA2 5,940 1,5052 183
MRULA3 6,120 1,3695 183
MRULA4 6,180 1,3031 183
MRULA5 6,230 1,2761 183
MRULAG6 6,022 1,4179 183
MRUGC1 6,044 1,2484 183
MRUGC2 6,027 1,3524 183
MRUGC3 5,459 1,7501 183
MRUGC4 5,492 1,7724 183




Tabla 3.28 Prueba de KMO y Bartlett. Escala MARKOR - Universidad

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,870
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 2421,684
gl 120
Sig. ,000

Tabla 3.29 Estadisticas de total de elemento. Escala MARKOR - Universidad

Alfa de
Media de Varianza de | Correlacion Cronbach si

escala siel | escalasiel total de Correlacion | el elemento

elemento se | elemento se | elementos multiple al se ha

ha suprimido | ha suprimido corregida cuadrado suprimido
MRUAT1 89,995 198,247 ,513 ,593 ,913
MRUAT2 90,038 198,960 471 ,663 ,914
MRUAT3 90,454 199,128 ,326 ,388 ,920
MRUAT4 90,087 198,663 ,541 ,671 ,912
MRUAT5 89,995 197,555 ,525 ,709 ,912
MRUAT6 90,350 197,888 446 ,368 ,915
MRULA1 90,333 182,366 , 751 , 797 ,905
MRULA2 90,350 183,778 732 ,810 ,906
MRULA3 90,169 184,812 , 785 ,866 ,904
MRULA4 90,109 188,515 ,718 , 761 ,907
MRULA5S 90,060 189,233 , 713 ,835 ,907
MRULAG 90,268 183,955 779 , 795 ,905
MRUGC1 90,246 192,846 ,620 ,642 ,910
MRUGC2 90,262 187,425 ,720 , 731 ,907
MRUGC3 90,831 185,867 ,565 , 764 ,912
MRUGC4 90,798 184,173 ,594 , 745 ,911

Tabla 3.30 Comunalidades. Escala MARKOR - Universidad

Inicial Extraccion

MRUAT1 ,593 ,693
MRUAT2 ,663 , 764
MRUAT3 ,388 464
MRUAT4 ,671 167
MRUAT5 ,709 ,817
MRUAT6 ,368 414
MRULA1 797 ,832
MRULA2 ,810 ,901
MRULA3 ,866 ,921




MRULA4 , 761
MRULA5S ,835
MRULAG , 795
MRUGC1 ,642
MRUGC2 , 731
MRUGC3 , 764
MRUGC4 , 745

,824
,922
,843
, 752
,832
,903
,837

Método de extraccion: cuadrados minimos generalizados.

Escala de Percepcién del desempeiio

Tabla 3.31 Estadisticas de elemento. Escala de desempefio

Media Desviacién estandar N de andlisis
DDC1 5,989 1,0305 178
DDC2 5,860 1,1186 178
DDC3 5775 1,1474 178
DDC4 5,629 1,2878 178
DDC5 5,528 1,4543 178
DF1 5,230 1,4721 178
DF2 4,612 1,8385 178
DRR1 5,478 1,4505 178
DRR2 5,831 1,2235 178
DRR3 5,376 1,5870 178

Tabla 3.32 Prueba de KMO y Bartlett. Escala de desempefio

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado
gl
Sig.

,865

1010,546

45
,000




Tabla 3.33 Estadisticas de total de elemento. Escala de desempeiio

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escala si el escala si el total de Correlacion el elemento
elemento se | elemento se elementos multiple al se ha
ha suprimido | ha suprimido corregida cuadrado suprimido
DDC1 49,320 88,106 577 ,507 ,895
DDC2 49,449 86,678 ,595 ,592 ,894
DDC3 49,534 84,499 ,688 ,662 ,889
DDC4 49,680 82,321 ,700 ,619 ,887
DDC5 49,781 80,669 ,672 ,580 ,889
DF1 50,079 79,418 714 ,613 ,886
DF2 50,697 76,201 ,646 ,507 ,893
DRR1 49,831 80,243 ,692 ,607 ,887
DRR2 49,478 83,403 ,690 ,586 ,888
DRR3 49,933 80,154 ,621 ,546 ,893
Tabla 3.34 Comunalidades. Escala de desempefio
Inicial Extraccion
DDC1 ,507 ,620
DDC2 ,592 J77
DDC3 ,662 ,788
DDC4 ,619 721
DDC5 ,580 ,675
DF1 ,613 727
DF2 ,507 ,585
DRR1 ,607 732
DRR2 ,586 ,680
DRR3 ,546 ,657

Método de extraccion: cuadrados minimos generalizados.




Escala OMMET

Tabla 3.35 Estadisticos descriptivos. Escala OMMET

|Dimensién

Media Desviacién estandar N de analisis
MKOC 5,6186 1,15249 183
MKOCO 4,6820 1,40190 183
MKCI 5,0765 1,35770 183
MRGI 4,8764 ,95539 183
MRDI 4,8103 1,20756 183
MRCR 4,5906 1,00750 183

Tabla 3.36 Estadisticas de fiabilidad. Escala OMMET

Alfa de Cronbach basada
en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados

N de elementos

,905 ,906

6

Tabla 3.37 Estadisticas de total de elemento. Escala OMMET

. ) ., Alfa de
Media de Varianza de | Correlacion » .
. . Correlacion | Cronbach si
. .. lescala siel escala si el total de .
IDimension| multiple al el elemento
elemento se |elemento se |elementos
o L . cuadrado se ha
ha suprimido | ha suprimido |corregida .
suprimido
MKOC 24,0357 24,838 744 ,618 ,888
MKOCO 24,9723 21,951 ,822 , 709 877
MKCI 24,5778 22,261 ,828 , 715 ,875
MRGI 24,7779 27,074 ,676 ,468 ,899
MRDI 24,8440 24,115 770 ,625 ,884
MRCR 25,0637 27,119 ,627 431 ,904
Tabla 3.38 Prueba de KMO y Bartlett. Escala OMMET
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,890
Prueba de esfericidad de Bartlett  Aprox. Chi-cuadrado 691,426
gl 15
Sig. ,000




Tabla 3.39 Comunalidades. Escala OMMET.

Inicial Extraccion
MKOC 1,000 ,676
MKOCO 1,000 ,780
MKCI 1,000 787
MRGI 1,000 ,597
MRDI 1,000 ,719
MRCR 1,000 ,535

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Tabla 3.40 Varianza total explicada. Escala OMMET.

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Componente Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 4,094 68,240 68,240 4,094 68,240 68,240
2 ,643 10,724 78,964
3 ,460 7,668 86,631
4 ,365 6,090 92,722
5 ,226 3,773 96,494
6 ,210 3,506 100,000
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.41 Matriz de componente?. Escala OMMET.
Componente
1
MKOC ,822
MKOCO ,883
MKCI ,887
MRGI 73
MRDI ,848
MRCR , 731

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.




Tabla 3.42 Estadigrafos SEM en la escala aplicada

Escalas/ MKTOR MARKOR MARKOR-U OMMET
: . Generacion -
Orientacion al Asesoramiento
: de :
Cliente inteligencia y Tutoria
(MKOC) (MGI%I) (MRUAT) Integra
Orientacion al | Difusion de Liderazgo dimensiones
. : ) S . de las escalas
Dimensiones competidor Inteligencia Administrativo MKTOR
(MKOCO) (MRDI) (MRULA) y
" MARKOR
L Generacion de
Coordinacion . o ;
Inter- Capacidad de mtehgg—:-nua y
. Respuesta capacidad de
funcional
(MKCI) (MRCR) respuesta
(MRUGC)

Ajuste del modelo

X?(14)=40,578

Razén Chi Cuadrado / GL

2,898

NFI 0,950
RFI 0,924
IFI 0,966
TLI 0,949
CFlI 0,966
REMSEA 0,102




Anexo A 3.7

Tabla 3.43 Comparacién de las medias de los valores de escalas por sedes

PERCEPCION DEL

OMMET MARKOR - U DESEMPENO
SEDE MKOC | MKOCO MKCI MRGI | MRDI MRCR MRUAT | MRULA | MRUGC | DDC DF | DRR
Machala |5.81a| 5,00 547a |497a| 492 474 638 | 557a | 559a | 60la |543a 5’:4
.| 6,12 5,83
Guayaquil b 4,92 5,35ab |514a| 4,95 4,72 5,87 6,44b | 621b | 6,04a |514a ab
Quito 53ac| 443 | 478bc |471b| 4,69 4,47 615 | 613b | 562b | 549b |463b | >
Estadisticos de prueba®® DIFERENCIAS ENTRE SEDES
Chi-
cuadrado |20.632| 6,810 | 9212 | 7,757 | 2,480 | 3632 | 4216 | 8141 | 10,238 | 16,474 |12,183| %>
gl 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Sig.
as?ntc’)tica ,000 ,033 ,010 ,021 ,288 ,163 ,121 ,017 ,006 ,000 ,002 | ,004
a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupacién: CODSEDE
Medias con letras iguales no difieren entre si para significacion p=0,05
Estadisticos de prueba MACHALA - GUAYAQUIL
MKOC | MKOCO MKCI MRGI MRDI MRCR MRUAT MRULA | MRUGC | DDC DF DRR
Méaximas Absoluta
diferencias ,191 ,166 ,149 ,175 ,096 ,098 ,181 ,305 ,306 172 ,158 | ,104
extremas
Positivo ,049 ,166 ,149 ,072 ,096 ,098 ,181 ,023 ,023 ,098 158 | ,104
Negativo -,191 -,097 -,119 -,175 -,075 -,073 -,061 -,305 -,306 -172| -002| -027
ér‘:“em*;?/'mogom"' 892 774 693| 818 449 456 843 1,422 1,427 804| 730 ,482
Sig. asintotica (bilateral) ,404 ,587 724 ,515 ,088 ,985 476 ,035 ,034 ,538 661 | ,975




Estadisticos de prueba MACHALA - QUITO

MKOC | MKOCO MKCI MRGI MRDI MRCR MRUAT MRULA | MRUGC DDC DF DRR
Maximas  Absoluta ,245 ,209 ,268 ,261 ,164 ,201 ,201 258 127 ,257| ,305| ,265
g:ﬁ;en:;fs Positivo 245 ,209 268 261 164 201 201 078 127 257| ,305| 265
Negativo -,013 -,023 0,000 -,023 -,051 -,026 -,026 -,258 -,076 -,013| 0,000| -,003
é:]?mf\’/'mogorov' 1,333 1,138 1,461| 1,422 896 1,094 1,004 1,403 692| 1,401| 1,649| 1,432
Sig. asintética (bilateral) ,057 ,150 ,028 ,035 ,398 ,182 ,182 ,039 725 ,040 ,009 | ,033
Estadisticos de prueba GUAYAQUIL - QUITO

MKOC | MKOCO MKCI MRGI MRDI MRCR MRUAT MRULA | MRUGC | DDC DF DRR

Maximas  Absoluta ,387 ,178 231 ,338 ,116 ,187 ,207 229 ,338 ,356| ,293| ,187
2';3;?;?5 Positivo 387 178 231 338 116 187 207 229 338 356 | 293 187
Negativo 0,000 -,007 0,000| 0,000 -,039 -,037 -,161 -,023 -,025 -,023| -,005| 0,000
én‘:ﬁnﬁ'mogom"' 2127 978 1269| 1,857 640 1,025 1,139 1,259 1,857| 1.956| 1,596 1,025
Sig. asintética (bilateral) ,000 ,294 ,080 ,002 ,808 ,244 ,149 ,084 ,002 ,001 ,012| 244




Anexo A 3.8 Matriz FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

0O1. Reformas a la LOES que otorga més Al. Universidades publicas con financiamiento
autonomia del estado.
02. Cupos limitados en la Educacion Superior A2. Cambios en las regulaciones y dinamicas
Publica en Universidades del mercado ocupacional.
03. Alta demanda en carreras de Derecho, A3. Altas exigencias de renovacién y
Administracién y Salud. ampliacién de la base tecnoldgica.
0O4. Mas posibilidades de educacién precedente A4. Alta competitividad de las IES del entorno.
INTERNALIDADES / O5. Sistema de reconocimientos y acreditaciones A5. Ventajas relativas de otras IES respecto a
EXTERNALIDADES internacionales infraestructura.
06. Generacién digital presente en las aulas y A6. Deficiencias en los graduados de educacion
como fuente de matriculas precedente como fuente de matriculas.
A7. Oferta académica de tercer nivel creciente
por Institutos Tecnoldgicos
A8. Precios altos y crecientes de publicidad en
laradioylaTV.
A9. Deterioro de la situacion econdmica
F1. Alta proporcién de profesores con ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
grados académicos de doctorado y F1.F4.01.05. Fortalecimiento de los puestos de F2.F3.A1.A2. Priorizar y focalizar la oferta
experiencia profesional. direccion académica con personal mas competente | académica a la demanda y la empleabilidad.
F2. Oferta académica aprobada en F2.F3.F10.02.03. Priorizacion del mercadeo y F1.F2.F3.F5.F6.F7.F8.A3.A4.A5.A9.
familias de carreras publicidad en las carreras mas demandadas. Incrementar la oferta académica de grado y
0 F3. UMET oferta las carreras mas F2.F3.04. Campafa y tarjet de mercadeo y posgrado en modalidades semi-presenciales y
ﬁ demandadas publicidad en los Institutos Tecnolégicos a distancia.
L F4. Programa de Carrera Docente F1.F4.F7.01.05. Optar por reconocimientos F7.A3.A8.A9. Diversificar la publicidad con el
Z(' consolidado internacionales, concursos y certificaciones. uso integral de las vias convencionales y las
E F5. Marco normativo consolidado F7.06. Politica agresiva integrada de publicidad, TICs.
(@] F6. Universidad inclusiva mercadeo y servicios web.
- F7. Infraestructura de las TICs F6.F9.02.03.04. Oferta académica preferencial
F8. Sistema de seguimiento al graduado con sistema de becas orientadas a la inclusion
F9. Politica de becas estable e inclusiva social.
F10. Acreditacion de la carrera de F7.06.Generar una oferta académica
Derecho semipresencial y a distancia con soporte en

plataformas educativas.
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D1. Pertinencia limitada de la oferta
académica vigente y sus procesos
sustantivos

D2. Oferta académica deficiente en
posgrado y educacién continua.

D3. Baja cobertura efectiva de las
carreras nuevas aprobadas

DA4. Incipiente desarrollo de formas
organizativas superiores de [+D+i

D5. Posicionamiento insuficiente en
rankings globales y reconocimientos
nacionales e internacionales.

D6. Ambientes de aprendizaje son
deficientes en varias carreras.

D7. Desempefio insuficiente de la funcién
directiva

D8. Deficiente estructura y organizacion
de publicidad y mercadeo

D9. Deficiente rendimiento del mercadeo
y publicidad

D10. Baja integracion de procesos de
comunicacion, relaciones publicas,
publicidad, mercadeo y tecnologias.
D11. Campafias de publicidad retardadas
e inoperantes

D12. Publicitad limitada a redes sociales
D13. Poca satisfaccion de los estudiantes
con los servicios de secretariay
admisiones

D14. Integracion inter-funcional de areas
académicas y administrativas en funcion
del mercadeo y la publicidad Deficiente
D15. La escasa inteligencia competitiva
gue se genera no se utiliza en la gestion.
D16. Baja retencion de estudiantes

ESTRATEGIA DO

D1.D2.D3.D6.02.03.06. Generar proyectos de
posgrado competitivos y en modalidades de
convergencia de medios.

D4.D16.01.03. Potenciar el desarrollo de formas
organizativas superiores de la [+D+i con prioridad
en los campos de conocimiento de mayor demanda
social y empleabilidad.

D5.D15.05. Vigilancia de los concursos nacionales
e internacionales y participacion.

D1.D6.D16.01. Mejora de infraestructura de
edificaciones y tecnologias.

D7.01. Capacitacion de directivos académicos y
administrativos.

D8.D9.D13.D14.01. Reingenieria orgénica y
funcional de la actividad de Mercadeo y Publicidad.
D10.D11.D12.D14.01.02.06. Enfoque y aplicacion
del marketing holistico

D10.D11.D12. D16.01.02.06.Enfoque y aplicacion
de publicidad 360.

D15.D16.01 Incorporar en la gestion académica la
generacion y difusion de inteligencia competitiva.

ESTRATEGIA DA

D1.D2.D7.D8.D09.D10.D11.D15.D16.A3.A4.A5.
Desarrollo de la Plataforma/CMI con la inclusion
de indicadores de mercadeo y publicidad.
D6.D7.A6. Desarrollo de los cursos de
nivelacion de grado y propedéuticos de
posgrado.

D2.D3.A7. Convenios con instituciones
educativas de educacion precedente.
D10.D11.D12.A8. Prioridad en las alternativas
de publicidad a medios alternativos y de las
TICS.

D3.D16.A4.A9. Perfeccionamiento de las
politicas de aranceles y becas.
D8.D9.D10.D11.A3.A4.A5.A9. Politica 'y
Normativa universitaria del enfoque
mercadologico y social.
D5.D6.D7.D9.D10.A3.A4.A8.A9. Desarrollo
integrado de la plataforma informéatica de
gestion académica y administrativa.




