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PROLOGO

El surgimiento de las universidades se remonta a la Edad Media en Europa. Las
primeras universidades surgieron en Bologna, Italia en el siglo X1y luego se expandieron a
otras ciudades europeas como Paris, Oxford y Cambridge. Estas primeras universidades
fueron fundadas como instituciones de ensefianza superior para formar a los estudiantes en
teologia, derecho y medicina. La ensefianza en estas universidades se basaba en la discusion

y el debate, y se fomentaba la libertad de pensamiento y el intercambio de ideas.

La primera universidad registrada en la historia fue la Universidad de Bologna en Italia,
fundada en el afio 1088. Esta universidad fue pionera en la formacion de profesionales en
derecho, la ensefianza de la teologia y la medicina. En ella se establecio el modelo de
ensefianza basado en la discusion y el debate; fomento la libertad de pensamiento junto al
intercambio de ideas. Este modelo influyd en la creacion de otras universidades en Europa y

en todo el mundo.

Con el tiempo, las universidades se expandieron y se diversificaron, ofreciendo
programas de estudio en una amplia gama de disciplinas, incluyendo ciencias naturales,
matematicas, humanidades y sociales. La formacion en estas disciplinas ayudé a impulsar el
conocimiento y el desarrollo en Europa y en todo el mundo. En la actualidad, las
universidades son instituciones esenciales en la formacion de lideres y expertos en una amplia
gama de disciplinas, y juegan un papel importante en la investigacién y el desarrollo. Hay

miles de universidades en todo el mundo, y su impacto en la sociedad y el mundo es inmenso.

El objetivo de esta nueva edicion del libro es incorporar contenido relevante y
contemporaneo sobre la gestion universitaria a partir del objetivo inicial que fue mostrar el
disefio de un procedimiento para la comercializacion de los servicios académicos
internacionales. En la investigacion se exponen junto a los capitulos de investigacion
bibliometrica, los resultados del estudio de caso de la Universidad de Oriente (UO), en

funcién de mejorar el desempefio de la gestion universitaria.
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La metodologia empleada parte del analisis tedrico sobre dos categorias principales:
gestion universitaria y comercializacion de servicios académicos, a través de los métodos
andlisis-sintesis, historico-1dgico, general-particular y su contextualizacion en el entorno

cubano e internacional. En el estudio empirico se utilizaron fuentes primarias de informacion.

También se integra la filosofia del marketing a la gestion universitaria, utilizando y
adaptando las matrices y técnicas que esta disciplina posee para el sector empresarial. La
investigacion se justifica debido a que las universidades cubanas estan exigiendo programas
de mejora continua, a través de una planificacion estratégica eficiente que les permita la
captacion de divisas. Los instrumentos que se utilizan en la perfeccién de estas instituciones
han sido las autoevaluaciones, participacion en premios de calidad y programa de

acreditacion realizadas por pares externos.

Entre los principales resultados obtenidos se demostré la ausencia de una estructura
que unifique la actividad comercial de la universidad en una politica comercial, que concentre
la informacion de los productos académicos de los departamentos y facultades y el desarrollo
de una oferta integral factible financiera y econémicamente, para poder brindar un mejor

servicio al cliente.

La organizacion universitaria debe estar concebida en relacion a la sociedad. Y esta
conexion, siempre genera situaciones de riesgo asumidas por ambas partes. Las
universidades en su funcion social crean, transmiten y difunden conocimientos; pero en otro
sentido, sufren el impacto de los cambios sociales a los cuales también han contribuido. Por
tanto, la sociedad requiere del sistema universitario la satisfaccion de una serie de
necesidades surgidas a partir de los cambios en el sistema econdémico, tecnolégico,
medioambiental, social y otros. Esta situacion conduce a la reflexion sobre cdmo debe la
universidad redisefiar su gestién, en funcién de definir sus prioridades estratégicas en los
servicios académicos que ofrece, la disponibilidad de los recursos y las competencias de su

claustro.

La universidad se relaciona con otras organizaciones y durante el proceso de
intercambio se enfrenta a entornos dindmicos, complejos y con un cierto grado de
incertidumbre. Estos cambios conducen a explicar fenOmenos a partir de nuevos

planteamientos, generar teorias que sirvan de referente al comportamiento de la gestion
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organizacional y viceversa, estudiando e incorporando a las universidades instrumentos,
metodologias y filosofias empresariales para mejorar el desempefio en la gestion

universitaria.

Otra caracteristica generalmente presente en estas instituciones son las direcciones
autocraticas, que impiden en el largo plazo la eficacia y eficiencia de las estrategias
administrativas, asi como el comportamiento integrado de sus profesionales. Una realidad es

que la sociedad estd demandando una contribucién menos convencional.

Dentro de las principales directrices econdmicas de Cuba, la captacion de divisas es la
esfera que abarca todos los sectores, siendo una de las prioridades para la reanimacion
econdmica del pais. En este sentido, en los lineamientos de la politica econdmica y social del
partido y de la revolucion se demuestra la necesidad de buscar alternativas de fuentes de
financiamiento (PCC, 2011: 8) y el MES se encuentra inmerso en estas politicas del gobierno.

La comercializacion eficiente de los servicios académicos, no solo permite el
incremento de los ingresos de la organizacion por dicho concepto, sino que también propicia
el reconocimiento y el posicionamiento competitivo dentro del mercado académico. La
justificacién practica de la investigacion, existe en el interés de la rectoria de la UO, a partir
de orientaciones ministeriales, de potenciar los servicios de pregrado y posgrado para
garantizar fuentes de ingresos en las areas docentes que intervengan con su claustro e
infraestructura, esta Ultima con posibilidades de ser mejorada en caso de lograr proyectos que

garanticen su capitalizacion.

Actualmente las funciones y servicios universitarios han ampliado su cartera de
productos, por lo que se necesita de la reformulacién de su estrategia comercial, dando paso
a la formulacion de la situacion problémica de esta investigacion. La gestion universitaria
cubana actual fue concebida para dar respuesta a entornos mas sencillos y estables. Las
condiciones en la que hoy se desarrolla exigen que la universidad se plantee que debe aplicar
teorias de la administracion contemporanea e instrumentos de gestion que le permita

desarrollar comportamientos mas eficientes y eficaces.
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Esta situacién ha permitido definir preguntas como: ¢Cudl es el procedimiento para el
disefio de un plan de marketing en los servicios académicos? El libro ofrece una secuencia
de las teméticas a través de los métodos utilizados por capitulos. Para determinar la
cientificidad del modelo de comercializacion, se utiliza como criterio la validez. También se
define en funcion de la capacidad del modelo de tener como efecto una respuesta correcta, a

partir de la interpretacion cierta de sus resultados a través del estudio de caso presentado.

MSc. Yarisel Silveira Pérez
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INTRODUCCION

La gestion universitaria es un aspecto critico en el éxito de cualquier institucion
educativa. ¢Pero que es el éxito? Este es un término subjetivo tratado e interpretado de
diferentes formas y significados tanto para personas como instituciones. En general, se puede
definir como el logro de metas y objetivos personales y profesionales. El éxito puede incluir
aspectos financieros, relaciones interpersonales, realizacion personal y profesional, salud y
bienestar, entre otros. Es importante destacar que no se trata solo de tener riquezas, sino
también satisfaccion, en la que se tenga una sensacion de realizacion y propdsito. ¢Por lo
tanto, como medir el éxito de la gestion universitaria, cuando es algo que cada persona define
por si misma y puede ser diferente para cada uno?

Una gestion universitaria exitosa es aquella con capacidad de liderar y administrar con
eficacia un sistema educativo o una institucion educativa con el fin de lograr metas y
objetivos educativos, investigativos y extracurriculares. Esto incluye aspectos como la
mejora de la calidad de la ensefianza, la satisfaccidn de los estudiantes, la retencion de los
docentes, la eficiencia en la gestion de recursos y la integracion de la tecnologia en el
aprendizaje.

Algunos indicadores clave de éxito en la gestion educativa incluyen: Mejoras en los
resultados académicos de los estudiantes, aumento de la participacién y motivacion de los
estudiantes, mejora en la satisfaccion de los docentes y del personal, eficiencia en la gestion
de recursos y presupuesto, integracion efectiva de la tecnologia en el aprendizaje, creacion
de un ambiente escolar seguro y el desarrollo de programas y politicas universitarias
innovadoras y efectivas. Se trata de lograr una combinacion equilibrada de resultados
académicos, eficiencia administrativa y satisfaccion de los estudiantes, docentes y personal.

En cuanto a los ultimos afios, se ha visto una mejora significativa en la calidad de la
educacion en las universidades que han adoptado diversas tendencias educativas y
metodoldgicas. Ademas, se ha logrado una mayor eficiencia en la gestion y una mayor
satisfaccion de los estudiantes, lo que se ha traducido en un aumento en la retencion vy el

rendimiento de los estudiantes.
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Con la evolucion tecnologica y globalizacion, las tendencias y éxitos en la gestion
universitaria han cambiado dréasticamente en los ultimos afios. Entre las tendencias mas
relevantes se encuentra la implementacion de tecnologias de vanguardia en la administracion
de la universidad. Desde la automatizacion de procesos hasta la implementacion de
plataformas virtuales, la tecnologia ha mejorado la eficiencia y la transparencia en la gestion
universitaria.

Otra tendencia es la importancia creciente de la investigacion y el desarrollo. Las
universidades deben fomentar la investigacion y el desarrollo para mantenerse a la
vanguardia en su campo Yy brindar una educacion de calidad a sus estudiantes. Ademas, la
gestion universitaria ha dado un enfoque cada vez mas fuerte a la satisfaccion del estudiante
y a lamejora de la experiencia estudiantil. La inclusién de programas de bienestar y diversas
actividades extracurriculares para los estudiantes ha demostrado ser un factor clave en el
éxito de una institucion.

Por otro lado, la internacionalizacion es una tendencia cada vez mas relevante en la
gestion universitaria. Las universidades estan expandiendo su alcance méas alld de sus
fronteras para brindar una educacién global y preparar a sus estudiantes para un mundo cada
vez mas interconectado.

En conclusién, la gestion universitaria es un aspecto crucial en cualquier institucion
educativa. La implementacion de tecnologias de vanguardia, el enfoque en la investigacion
y el desarrollo, la satisfaccion del estudiante, la internacionalizacion y otras tendencias han

Ilevado a desemperios significativos en la mejora de la calidad de la educacion.

W
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CAPITULO 1

UNIVERSIDAD: SU RETO EN EL NUEVO MILENIO

RESUMEN

La gestion universitaria debe estar concebida en relacion a la sociedad actual. Y esta
conexion, siempre genera situaciones de riesgo asumidas por ambas partes. Las
universidades en su funcion social crean, transmiten y difunden conocimientos; pero en otro
sentido, sufren el impacto de los cambios sociales a los cuales también han contribuido. Por
tanto, la sociedad requiere del sistema universitario la satisfaccion de una serie de
necesidades surgidas a partir de los cambios en el sistema econdémico, tecnoldgico,
medioambiental, social y otros. Esta situacion conduce a la reflexion sobre como debe la
universidad redisefiar su gestion, en funcion de definir sus prioridades estratégicas en los
servicios académicos que ofrece, la disponibilidad de los recursos y la competencia de su
claustro, siendo el objetivo de este primer capitulo encontrar respuestas.

Palabras clave: Gestion Universitaria

ABSTRACT

University management must be conceived in relation to today's society. And this
connection always generates risk situations assumed by both parties. Universities in their
social function create, transmit and disseminate knowledge; but in another sense, they suffer
the impact of the social changes to which they have also contributed. Therefore, society
requires the university system to satisfy a series of needs arising from changes in the
economic, technological, environmental, social and other systems. This situation leads to
reflection on how the university should redesign its management, based on defining its
strategic priorities in the academic services it offers, the availability of resources and the
competence of its faculty, the objective of this first chapter being to find answers. .

Keywords: University management
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INTRODUCCION

Determinar las lineas de tiempo en las cuales han surgido las universidades, puede
contar su evolucién y desarrollo. Es por eso que este primer capitulo del libro, explica las
diferentes tendencias de la gestion universitaria a partir de su surgimiento, estableciendo el
contexto en el cual se desemperfia el fendmeno a estudiar. Se ofrece respuesta a la pregunta
sobre ¢qué tan comercial pueden ser los servicios universitarios. Los autores que méas hablan
sobre este tema demuestran que sigue siendo una preocupacion constante de la gestion (figura
1).

60
50
40
30
20
10
<2018 2018 2019 2020 2021 2022  Subtotal >2022
Cantidad de citaciones
== F|liott-Kingston, et al. (2021) 1 1
= | abrafia y Marifiez (2021) 1 1
e \\eiming, et al. (2016) 1 1 6 2 7 16
Audretsch, et al. (2015) 5 6 1 7 17
e=Rice, et al. (2011) 13 7 2 2 2 15
== Parakhinay Polak (2011) 0
e (Gharib y Hodgson (2006) 1 0
e Fcldman (2003) 20 1 1 1 2 5
@ Rengan (1993) 0
e Stherland (1993) 0
e K (inzel (1985) 0
e Total de citaciones 40 8 10 10 14 13 55 0

Figura 1. Principales autores sobre la gestion universitaria.
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Entre los resultados de su evolucién, las universidades que se esfuerzan por el
perfeccionamiento de los procesos universitarios, reciben mejores desempefios en sus metas.
Es por eso que la utilizacion de técnicas avanzadas de direccion tiene una funcion clave para
lograr la excelencia. De esta forma se comienzan a introducir conceptos y técnicas de la
direccion estratégica en el campo de la gestion universitaria, como soporte al proceso
estratégico. Estados Unidos es el pais donde méas se investiga sobre estas teméticas (Figura
2).

United States
Germany
Canada
Chile

China

Ireland

Italy

Russian Federation

=
=
(@]
—

15 2 25 3 35 4
Documents

Figura 2. Paises que més publican sobre gestion universitaria

China es un pais con una amplia cultura educativa universitaria, y s por eso que
Weiming et al (2016) plantean que las universidades deben establecer ideas constructivas
para el sistema de educacion las cuales comprenden construir un sistema educativo basado
en un curriculo cientifico, establecer un sistema de practica empresarial perfeccionado,
construir un sistema para un cuerpo destacado de docentes calificados, construir un sistema
modelo educativo perfeccionado y perfeccionar el sistema de evaluacion de la educacion para

el emprendimiento.

Segun Elliot-Kingston et al. (2021) los educadores universitarios que deben adoptar

métodos educativos innovadores capaces de equipar a los graduados para el futuro. Es por
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eso que es factible el pensamiento de Labrafa y Marifiez (2021) oportunamente establecen
que los sistemas de educacién superior contemporéneos dependen de la existencia de
instituciones encargadas de velar por la calidad de sus actividades. Las areas de la ciencia
que mas tratan el tema son las ciencias sociales, medicina, economia y agricultura (figura 3),

siendo o evolucion la palabra clave mas recurrente (Figura 4).

Other (5.3%)
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En un analisis mas detallado de dichas palabras claves, los términos motores se
destacan en universidades, investigacion y ensefianza, dentro de los cuales estan
emprendimiento, emprendedores, tecnologia, academia e intelectual (Figura 5). En los
términos de educacion y evolucion universitaria destacan estudiantes, conocimientos, ciencia

y entendimiento (Figura 6).
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1.1. Evolucidn historica del surgimiento de las universidades.

“La historia debe considerarse con el intelecto; la

causa y el efecto deben hacérsenos concebibles”

Georg Wilhelm Friedrich Hegel

Las universidades, surgieron en la Baja Edad Media, como resultado del largo proceso
de universidad social y cultural de la Europa Medieval que tuvo lugar al concluir el ciclo
historico de las invasiones Béarbaras. En la tradicion educativa asiatica, por ejemplo, a
parecen las llamadas “Escuelas Brahmanicas”, que en el “Aprender a Ser” de la UNESCO
considera como las universidades méas antiguas del mundo. Estas dieron de entrada el ejemplo
perfecto de una educacion fundada en la filosofia y la religion, pero al mismo tiempo
pivotando en el estudio de las matematicas, de la historia, de la astronomia y hasta de las
leyes de la economia. Sin embargo, estas escuelas eran selectivas, 0 sea, Su acceso no era
masivo y sus estudiantes eran seleccionados de forma elitista o cumpliendo caracteristicas
particulares.

En este contexto, la educacidn superior india, importante tendencia en el surgimiento
y evolucidn de la universidad segun varios autores, hizo relevantes aportes en los campos de
la medicina y de las matematicas, pero se dedicd fundamentalmente a desentrafiar el mundo
interior del individuo, dejando a un lado consideraciones mas practicas. En la China, la
invencion del papel y de la imprenta se uni6 a la escritura para impulsar un apreciable
desenvolvimiento de la educacion superior, las ciencias y la tecnologia.

Una universidad moderna, que reintroduce la ciencia y la investigacion en el quehacer
universitario, surge del modelo que Guillermo de Humboldt disefié a peticion del Emperador,
para la Universidad de Berlin. EI modelo aleméan fue imitado por las universidades
norteamericanas, comenzando por la Universidad de John Hopkins en 1876, que se inici
como una universidad consagrada unicamente a los estudios de postgrado. La mas antigua
universidad fundada en las colonias inglesas de Norteamérica fue la de Harvard en 1636.

En América Latina los modelos de Salamanca y Alcala de Henares, las dos
universidades espafiolas mas famosas en la época de colonizacion, fueron los modelos que
inspiraron las fundaciones universitarias. Entre ambos existieron diferencias bastantes
significativas, que se proyectaron en sus filiales, dando lugar a dos tipos distintos de
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esquemas universitarios que prefiguraron, en cierto modo, la actual division de la educacion
universitaria latinoamericana en universidades estatales y privadas.

Pero la universidad forma parte de una cadena, por lo que se relaciona con otras
organizaciones y durante el proceso de intercambio se enfrenta a entornos dindmicos,
complejos y con un cierto grado de incertidumbre. Estos cambios conducen a explicar
fendmenos a partir de nuevos planteamientos, generar teorias que sirvan de referente al
comportamiento de la gestion organizacional y viceversa, estudiando e incorporando a las
universidades instrumentos, metodologias y filosofias empresariales para mejorar el
desempefio en la gestion universitaria. Otra caracteristica generalmente presente en estas
instituciones son las direcciones autocraticas, que impiden en el largo plazo la eficacia y
eficiencia de las estrategias administrativas, asi como el comportamiento integrado de sus
profesionales. Una realidad es que la sociedad est4 demandando una contribucion menos
convencional.

Una exigencia para cumplir lo anterior, es la necesidad de incorporar a la gestion
universitaria modelos de desempefio que conduzcan hacia la excelencia en la
comercializacion de los servicios académicos. La comercializacion eficiente de estos
servicios académicos, no solo permite el incremento de los ingresos de la universidad por
dicho concepto, sino que también propicia el reconocimiento y el posicionamiento
competitivo dentro del mercado académico.

La gestion de las organizaciones, cualquiera que sea su naturaleza, constituye un
elemento complejo que exige ser sometido a andlisis constante y a frecuente
perfeccionamiento, dado a la influencia de los cambios del entorno en el que se desenvuelven
las instituciones en sentido general. Asi mismo el éxito de cualquier universidad se relaciona
de manera directa al desarrollo de una gestion no s6lo adecuada al entorno si no también,
sustentada en una concepcion l6gica soportada en herramientas y procedimientos de analisis
y proyeccion que disminuyan el riesgo en la toma de decisiones e impulse el desempefio
organizacional y el cumplimiento de las estrategias definidas.

Actualmente, la universidad, al igual que el resto de las organizaciones, asumen nuevas
y mas complejas funciones en la medida que los procesos de apropiacién social del
conocimiento esten encaminados a la solucién de los problemas econdémicos, sociales,
tecnoldgicos y de toda naturaleza. Estos propician una participacion activa de los individuos
en los procesos productivos y de toma de decisiones a favor de un desarrollo integral y
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sustentable. Los procesos de desarrollo se sustentan en el conocimiento por lo que la gestion
del conocimiento y los actores del mismo son factores claves para alcanzar los objetivos de
estos.

1.2. La sociedad del conocimiento

Las sociedades contemporéneas se enfrentan al reto de proyectarse y adaptarse a un
proceso de cambio que viene avanzando muy rapidamente hacia la construccion de la
Sociedades del Conocimiento. Bajo este contexto se hace necesario definir el concepto de
conocimiento, (Mayor, 1998) lo definid de la siguiente manera: "Conocimiento es la fluida
mezcla estructurada de experiencia, valores, informacion contextualizada, y ojo clinico muy
experto que proporciona un marco de trabajo excelente para evaluar e incorporar nuevas
experiencias e informacién. Se origina y se aplica en la mente de los que lo tienen. En las
organizaciones, se encuentra muchas veces almacenado no solamente en documentos o bases
de datos, sino también en rutinas, procedimientos, practicas y normas".

La gestion del conocimiento posibilita ademas un vinculo directo entre los procesos de
creacion de conocimientos, innovacion de productos y/o procesos Y la creacion de ventajas
competitivas, como muestra el esquema propuesto en la figura 7, se trata de la construccion
cooperada del conocimiento.

Cream_on_ del Innovacion Ventajas
Conocimiento Continua

Competitivas

Figura 7. Construccién cooperada del conocimiento

Fuente: Adaptacion a partir de (Majluf, 2001)

El avance de la globalizacion conjuntamente con el rapido desarrollo de nuevas
tecnologias de comunicacion e informacion, es significativa la transformacion radical que
lleva la sociedad actual basada en el conocimiento a la cual no escapan las organizaciones
universitarias. Por ser el Gnico capaz de generar innovacion, el conocimiento es considerado
hoy, el activo mas importante de las organizaciones, razén por la cual, en las Gltimas décadas,
la inversion en el capital intangible ha crecido considerablemente, mas que el capital tangible
(maquinaria, materias primas).
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Este proceso es dinamizado esencialmente por el desarrollo de nuevas tendencias en la
generacion, difusion y utilizacion del conocimiento, y estd demandando la revision y
adecuacion de muchas de las empresas y organizaciones sociales y la creacion de otras
nuevas con capacidad para asumir y orientar el cambio.

Una sociedad del conocimiento es una sociedad con capacidad para generar, apropiar,
y utilizar el conocimiento para atender las necesidades de su desarrollo y asi construir su
propio futuro, convirtiendo la creacién y transferencia del conocimiento en herramienta de
la sociedad para su propio beneficio.

Se puede sefialar que una sociedad del conocimiento tiene dos caracteristicas
principales:

ela primera: es la conversion del conocimiento en factor critico para el desarrollo
productivo y social;

e la segunda: el fortalecimiento de los procesos de aprendizaje social como medio de
asegurar la apropiacién social del conocimiento y su transformacién en resultados
utiles, en donde la educacion juega el papel central.

Cada vez cobra mas fuerza la afirmacion de (Mayor, 1998): “la fuente principal de
creacion de ventajas competitivas de una empresa reside fundamentalmente en sus
conocimientos 0 mas concretamente en lo que sabe, en como usa lo que sabe y en su
capacidad de aprender cosas nuevas”. Esta condicion estd afectando sobre todo a lo que se

refiere a sus estrategias empresariales.

En este sentido las empresas estatales estdn cambiando sus enfoques de gestion y
medicion, con el objetivo ultimo de crear valor. Las teorias méas recientes sobre la estrategia
empresarial hablan de la gestion del conocimiento y la medicion de los activos intangibles
como elemento diferenciador en las empresas de éxito, para la nueva era del conocimiento.
El conocimiento por tanto es dinamico y diferente de los datos y de la informacién. La
informacidn es un medio para la comunicacion explicita mientras que el conocimiento puede
ser tacito o explicito. La informacidn de este modo seria conocimiento hecho explicito.

A partir de estas ideas se ha iniciado una nueva teoria de la empresa basada en sus
recursos, como alternativa a los enfoques tradicionales, que basan la empresa en sus
productos o servicios, o la fundamentan en las llamadas ventajas competitivas (Porter, 1980).
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Con todo ello se empieza a formular con mas intensidad teorias que reestructuran los
conceptos estratégicos de las empresas y organizaciones en “teoria de la empresa basada en
el conocimiento”. En ese sentido los procesos de creacion de valor en las organizaciones
basadas en conocimiento, van a ver modificadas sus implicaciones sobre la cadena de valor.
Estamos acostumbrados a hablar de la cadena de suministro en el flujo de productos fisicos
desde suministradores de origen hasta el consumidor final. Estas cadenas de suministros se
forman en los distintos pasos de produccion y distribucion hasta el consumo de un
determinado producto y en estas sucesivas fases se puede afiadir valor, lo que dio lugar al
concepto de cadena de valor.

Se considera a la universidad, como creadora de valor por la transferencia de
conocimientos conjuntamente con sus clientes, en una interaccion de doble sentido, el
concepto de cadena de valor no es util y deberiamos hablar, segiin (Hax, 2000) de “Redes de
valor”; como una interaccidon entre personas en diferentes posiciones y con diferentes
relaciones que estan creando valor por transferencia de conocimiento, valor que queda por
otra parte como activo intangible dentro de la universidad.

En contraste con la cadena de valor, el valor intangible de una red de valor crece cada
vez que se origina una transferencia. Por lo tanto, los valores intangibles son esenciales en
los sistemas productivos de organizaciones basadas en conocimiento. Por todo ello se
considera que el conocimiento se muestra como el fundamento basico en la creacion de valor
de cualquier universidad empresarial o social, donde las universidades no estan ajenas a las
transformaciones y deberan dotarse de una gestion especifica, para satisfacer las necesidades
y objetivos institucionales.

Una serie de fuerzas influyentes estan redefiniendo a la economia en la manera de
entender los negocios. Estas fuerzas del cambio influyen en el fenémeno de la globalizacion,
en los méas elevados niveles de competitividad y complejidad del entorno, en las nuevas
tecnologias, en una serie de cambios en las demandas de los clientes, y en cambios en las
estructuras politicas y econdémicas.

En esta misma linea, la aparicion de la llamada nueva economia viene impulsada por:

e El fendbmeno de la globalizacién, que interrelaciona las economias de zonas
geograficamente dispersas mediante la internacionalizacion de las empresas, el flujo
de capitales, bienes, servicios y personas, y la apertura de nuevos mercados.
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e EI fendmeno de las TICs, y en especial de Internet, que ha supuesto un incremento
significativo en las posibilidades de comunicacion y transmision de informacion y
conocimiento.
e La tendencia de las empresas e instituciones a organizarse de forma mas distribuida,
fomentando la aparicion de redes geograficamente dispersas y descentralizadas.
e Una creciente intensidad en la aplicacion del conocimiento en la produccion de bienes
Y Servicios.

De hecho, se puede afirmar que Internet es tanto un efecto como una causa de la nueva
economia: la red de redes, enormemente potenciada por el fendmeno de la economia digital,
proporciona el medio para construir mercados casi perfectos, ya que el ingrediente clave para
su obtencidn es la informacidn y el conocimiento de lo que esta ocurriendo en el espacio del
mercado mundial.

Como se ha apuntado al principio, muchos economistas comparten hoy en dia la
opinidn de que el conocimiento se ha convertido en un recurso clave, tanto desde el punto de
vista microeconémico (organizaciones, empresas e instituciones) como desde el punto de
vista macroecondémico (naciones y estados). En la nueva economia, el conocimiento pasa a
ser un recurso tan significativo o incluso més que el capital y la mano de obra (Drucker,
1999). La llamada economia del conocimiento otorga una gran importancia a la generacion,
difusion y uso de informacion y conocimiento en las organizaciones. El buen uso del
conocimiento determinara el nivel de éxito tanto de las organizaciones como de las
economias nacionales. Cuanto mas se usa, mas valioso es y mas ventajas competitivas
proporcionan.

Por tanto, podemos acogernos los criterios de Porta y otros (2000), que define la gestién
del conocimiento como un concepto aplicado en las organizaciones, que pretende transferir
el conocimiento y experiencia existentes entre sus miembros, de modo que pueda ser
utilizado como un recurso disponible para otros en la universidad. Usualmente el proceso
requiere técnicas para capturar, organizar, almacenar el conocimiento de los trabajadores,
transformarlo en un activo intelectual que preste beneficios y se pueda compartir. Se trata de
un proceso de produccion, distribucion e intercambio (adquisicion y difusion) del
conocimiento.

Al analizar los criterios de los autores Serradell-Lopez y Pérez (2003) sefialan que la
gestion del conocimiento (GC) es la gestion del capital intelectual en una universidad. Forma
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como las organizaciones generan, comunican y aprovechan sus activos intelectuales con la
finalidad de afiadir valor a los productos y servicios que ofrece la universidad en el mercado
y de diferenciarlos competitivamente.

El modelo de gestion del conocimiento en la nueva economia estaré tipicamente basado
en la codificacion del conocimiento explicito y en la difusion y socializacion del
conocimiento tacito. La codificacion se fundamenta en almacenar conocimiento explicito en
bases de datos o sistemas expertos, de manera que éste pueda ser utilizado con posterioridad.
Por su parte, la difusion y socializacion del conocimiento tacito consiste en fomentar la
comunicacion entre los individuos que componen la universidad a fin de que se vuelva
colectivo su conocimiento individual.

Una serie de fuerzas influyentes estan redefiniendo a la economia en la manera de
entender los negocios. Estas fuerzas del cambio influyen en el fenémeno de la globalizacion,
en los méas elevados niveles de competitividad y complejidad del entorno, en las nuevas
tecnologias, en una serie de cambios en las demandas de los clientes, y en cambios en las
estructuras politicas y econémicas.

La gestion del conocimiento enfoca su accién en la conversion del conocimiento
individual (tacito) en conocimiento organizacional (explicito), el enfoque del capital
intelectual se centra en la conversion del conocimiento organizacional (explicito) en la
medicién de los beneficios monetarios que se derivan del desempefio y la aplicacion de ese
conocimiento organizacional. Ambos van juntos, porque el capital intelectual necesita la
generacion continua y el sustento de recursos de conocimiento organizacionales para derivar
ganancias mensurables del desempefio.

1.3. Andlisis bibliométrico de la gestion universitaria

La universidad como agente social, es una institucion que, de manera critica, produce
y transmite la cultura por medio de la investigacion y la ensefianza. Es por eso que la
investigacion es el fundamento en la obtencion de nuevas ideas fomentando la creatividad,
condicion indispensable para desplegar una capacidad consistente de innovacion, en el
ejercicio de actividades profesionales y en los procesos de produccién. La formacion de
estudiantes y la superacion de los profesores constituyen factores fundamentales para
asegurar el nivel de capacitacion que requieren las sociedades modernas y resulta evidente
que la palabra gestion (management) forma parte (Figura 8).
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Figura 8. Nube de palabras de gestién universitaria.

En los dltimos afios los estudiantes han venido ocupando el primer lugar en las
investigaciones que a gestion universitaria se refiere (Figura 9). Junto a ellos, el tipo de
universidad o colegio, el uso de la informacidn, la gestién de esa informacién asi como la
educacion computacional. También incluye la planificacion estratégica, la toma de
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decisiones, la implementacion y el monitoreo de politicas y programas universitarios.
Ademas, también implica la gestion de la infraestructura, la tecnologia y los recursos
financieros, asi como la gestion del personal y la evaluacion de su desempefio.
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Figura 9. Tendencia de las palabras claves

Este sin dudas es un tema que bibliométricamente esta en accenso, las universidades
cada dia se preocupan mas por investigar el curso, motivos y razones por las cuales ser
establece y guia su gestion (Figura 10). La gestion universitaria es un tema de gran
importancia en la actualidad, ya que juega un papel crucial en la calidad y eficiencia de la
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educacidén universitaria. La gestion universitaria se refiere a la administracion de los recursos
humanos, financieros, materiales y tecnoldgicos de una universidad con el objetivo de lograr
sus objetivos estratégicos y mejorar la educacion y la investigacion.

Documents by year
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Figura 10. Tendencia annual

Un aspecto importante, pocas veces tratado de forma cientifica en temas de educacion,
es la planificacion estratégica. Esta permite a las universidades establecer sus objetivos a
largo plazo y desarrollar un plan de accion para alcanzarlos. Ademaés, facilita a las
universidades establecer prioridades, asignar recursos y monitorear su progreso. Otro aspecto
de vital interés e valor, es la toma de decisiones. Un proceso efectivo de toma de decisiones
es esencial para que las universidades establezcan respuestas a los desafios que le permitan
aprovechar las oportunidades. La toma de decisiones debe ser basada en datos y en un
enfoque sistematico para garantizar la eficacia y la eficiencia. Los paises que mas investigan
el tema son China, Reino Unido y Espafia, en américa latina se destacan Brasil y Colombia
(Figura 11) en las areas de ciencias sociales, economia y administracién (Figura 12).

15



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

Documents by country or territory
Compare the document counts for up to 15 countries/territories.

China

United Kingdom
Spain

Brazil

Colombia
Russian Federation
United States
Australia
Venezuela
Chile

Indonesia
Malaysia
Romania
Turkey
Ecuador

=]
]
(&)
w
-
(&)
s
[==1

125 15 175 20 225
Documents

[
o
]
~
(&)

Figura 11. Paises que mas publican sobre gestion universitaria

Documents by subject area

Other (8.3%)

Psychology (2.0%)

Arts and Humani... (2.3%) —
Physics and Ast... (2.6%)

Mathematics (2.8%) \\

Social Sciences... (29.9%)

Decision Scienc... (4.6%)

Economics, Econ... (6.6%)

Engineering (7.4%)

Business, Manag... (19.7%)
Computer Scienc... (14.0%) ~

Figura 12. Areas de la ciencia que abrodan el tema de la gestion universitaria

La gestion universitaria en China ha experimentado un rapido desarrollo en las Gltimas
décadas. La reforma educativa de este pais ha tenido como objetivo mejorar la calidad de la
educacién superior, fomentar la investigacion y el desarrollo. En ese sentido, el gobierno
chino ha implementado una serie de politicas para mejorar la gestién universitaria,
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incluyendo la evaluacion de la calidad de la educacion, el fortalecimiento de la autogestion

de las universidades, la promocion de la innovacion y el desarrollo, asi como el fomento de
la colaboracion internacional.

Cabe destacar que las universidades chinas han adoptado un enfoque més préctico y
orientado a la industria en su ensefianza y investigacion, con el objetivo de mejorar la
formacion de los estudiantes y asegurar su transicion exitosa al mercado laboral. También se
han impulsado la competencia entre las universidades chinas por atraer a los mejores
estudiantes y profesores, dada la necesidad de mejorar la calidad de la educacion para
satisfacer las demandas de una economia globalizada.

En general, la gestion universitaria en China ha logrado un alto nivel de eficiencia y
efectividad, y ha contribuido significativamente al desarrollo econémico y social del pais.
Sin embargo, todavia existen desafios a abordar, como la equidad en el acceso a la educacién
superior y la diversificacion de los modelos de financiamiento universitario. Sin embargo las
universidades que mas publican sobre esta tematica son Universidad Federal de Santa
Catarina (Brasil), Universidad de Zulia (Venezuela) y Harbin Normal University (China).
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Figura 13. Universidades que mas investigan sobre gestion universitaria
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La Revista Venezolana de Gerencia es el principal medio de comunicacion sobre este
tema (Figura 14), esta es una revista con publicacion académica que se centra en el estudio
de la administracion y la gerencia. Es una de las principales revistas especializadas en la
materia en Venezuela y brinda a los investigadores, profesionales y académicos una
plataforma para publicar sus investigaciones y estudios sobre temas relevantes en la
administracion y la gerencia. La revista se publica con regularidad y aborda una amplia gama
de temas, incluyendo estrategias de negocios, liderazgo, innovacion, marketing, finanzas,
recursos humanos, entre otros. Ademas, también incluye secciones para revisar y discutir los
desarrollos mas recientes en la teoria y la practica de la administracion y la gerencia.

Most Relavant Sources
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Figura 14. Revistas con mayor numero de publicaciones sobre gestion universitaria.
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Los académicos, investigadores y profesionales de la administracion y la gerencia son
los que mas publican sobre gestion universitaria (Figura 15). Algunas de las areas de
especializacion incluyen estrategias de negocios, liderazgo, innovacién, marketing, finanzas,
recursos humanos, entre otros.
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Factorial map of the documents with the highest contributes

9
=<} J
n !
¢' .
- [ ]
~— *
‘E s L sys comput o
a .
f}. -----------------------------
i
o
*
r
11 }
A
BB LEME TRIT)
S
-21
0 1 2 3 4 5

Figura 16. Mapa factorial de los clusteres de autores, afio y publicacion.

Ampliando los términos de la gestion universitaria, se pueden aplicar las definiciones
de Garcia (2001) el cual establece un nuevo concepto al que denomina Universidad del Siglo
XXI: universidad socialmente activa, abierta e interconectada con su entorno y en la cual se
formen individuos portadores de una cultura de aprendizaje continuo, capaces de actuar en
ambientes intensivos en informacion, mediante un uso racional de las nuevas tecnologias de
la informacion y las comunicaciones. Dentro de las transformaciones que se viene
produciendo en los sistemas de educacion superior, vale resaltar tres factores claves:

. La formacién continua.
. La vinculacion de la Universidad con su entorno.
. Las oportunidades que provienen de la sociedad del conocimiento.

Otro concepto abordado en la actualidad es la terminologia de Universidad
Emprendedora (Terra y otros, 2007) capaz de lograr una relacion tripartita entre universidad-
sociedad-gobierno, desarrollando acciones civicas, educacionales y de desarrollo. Las
universidades con esta denominacion estan compuestas por un personal emprendedor, que
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gestione el conocimiento desde una perspectiva multidisciplinar. También se trata de crear
profesionales emprendedores que puedan actuar como agentes multiplicadores de acciones
en la sociedad.

En otro analisis, la capacidad de aprender constituye el fundamento principal para
adaptarse rapidamente a las nuevas condiciones del entorno, por tanto, el conocimiento, la
innovacion y capacidad de aprendizaje dan la posibilidad de obtener ventajas competitivas
frente a la competencia. Es decir, como institucion, la universidad tiene entre sus funciones
que los resultados de sus investigaciones contribuyan al desarrollo de su territorio, al
crecimiento econdmico y bienestar social; teniendo mayores incentivos que favorezcan una
mejor percepcion de los problemas econémicos, utilizando como una de las herramientas el
intercambio entre investigadores para el logro de excelentes resultados, la alianza entre la
universidad y el sector empresarial, esta relacion se muestra en los clister de los términos
claves (Figura 17), aunque sin duda alguna el Covid 19 cambié el panorama de la educacién
y la forma de ser gestionada (Figura 18 y 19).
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Figura 17. Mapa de grupos de terminos claves antes de la pandemia de Covid 19
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La gestion tiene cinco funciones: planeacion, universidad, integracion de personal,
direccién y control. Adaptado a la universidad, se considera que estas funciones se encargan
de que el conocimiento generado, transmitido y apropiado sea el resultado de una
planificacion que responda a los objetivos centrales de la universidad y a su objeto social,
organizado en los diferentes planes de estudio y programas docentes en cada uno de los
modos de ensefianza, a traves de la integracion del personal en funcion de crear y difundir el
conocimiento, bajo la direccion y el control administrativo. La gestion universitaria consiste,
por tanto, en planificar el desarrollo de la universidad, organizar sus recursos y dirigir el
personal docente y administrativo. Esto significa que existe una buena gestiéon si en los
ambitos de la investigacion cientifica y de la formacion profesional tiene una cultura y un
sistema de planes, asi como debidamente organizados sus recursos financieros, tecnolégicos,
infraestructura, comercializacion y procesos; todo esto en la actualidad se agrupa en dos
lineas conceptuales (figura 20) que podrian resumirse en inteligencia sustentable e
investigacion.

Conceptual Structure Map - method: MCA
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En términos generales, una nueva forma de gestionar las universidades, apuesta por
eficiencia, eficacia y responsabilidad en la toma de decisiones, es imprescindible apostar por
equipos de trabajo que realicen su gestion con agilidad, eficacia y responsabilidad. En la
(tabla 1) se muestran tres enfoques que presenta la gestion universitaria en la
contemporaneidad. La universidad del siglo XXI en Cuba ha traspasado los umbrales de la
universidad tradicional, no s6lo en el orden fisico, sino también en el orden conceptual (Pérez
y otros, 2009). Segun los enfoques mostrados la universidad cubana debe encaminarse hacia
ser proactiva para aprovechar las oportunidades del entorno y la comunidad universitaria.
También debera en algunos equipos de trabajo tener una tendencia hacia el enfoque radical
para lograr el ingreso de recursos financieros que le permitan mantener ciertos beneficios
sociales y el desarrollo de la infraestructura.

TABLA 1. Enfoques de la gestion universitaria

Enfoques Caracteristicas de la gestion universitaria

Reactiva Responde a exigencias administrativas.

Tradicional . .
( ) Se basa exclusivamente en el rol formador de profesionales,

creador y divulgadores de conocimientos.

Define que la universidad debe conocer, entender, interpretar y
Proactiva | enfrentar los acontecimientos del entorno, asumiéndolos
estratégicamente.

Defiende el criterio de que la universidad debe ser tratada y
Radical | gestionada como un producto empresa, asumiendo comportamiento y
caracteristicas empresariales.

Fuente: basado en los estudios de Mintzberg (1991)

Para lograr esta gestion eficiente en los &mbitos universitarios, sobre todo cuando se
tratan aspectos de planificacion y gestion, es creciente el interés por contar con una
informacidn de calidad y con potencial estratégico (Escudero, 2001). En la que fundamenten
los responsables sus decisiones y con la que los distintos implicados en el sistema puedan
tener un conocimiento cabal y un diagnostico preciso de la realidad de las instituciones
universitarias. Por ello, una pregunta clave es si es posible la direccion y gestion estratégica
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de una universidad, sin un buen sistema de informacion homologada y fiable (Escudero,
2001), en definitiva, sin un buen sistema de indicadores de la realidad institucional.

El perfeccionamiento de la gestion universitaria conduce a la necesidad de aplicar
herramientas de avanzada de direccion como solucidn permanente, integral y sistematica a
las deficiencias e insuficiencias de la actual gestion. No es mas que un proceso de
sistematizacion y reordenamiento fundamentalmente, que se garantiza con los recursos
humanos iddneos y disponiendo de los medios materiales adecuados, este consta de tres fases
0 pasos, a saber:

1. Elaboracion de la politica universitaria.

2. Aplicacion de la politica a través de los sistemas y subsistemas que
integran su gestion: diagndstico y disefio de soluciones.

3. Institucionalizacion de las soluciones: resoluciones, instrucciones,
regulaciones, manuales, metodologias, normas y procedimientos, reglamentos.

Existen multiples enfoques para abordar esta problematica, uno de los méas aceptados
divide a la gestion universitaria en los siguientes elementos:

1 Direccion de los procesos universitarios

2. Gestion Econdmica -Financiera.

3 Gestion de Calidad.

4. Gestion de Comercializacion de  productos/servicios
universitarios.

5. Gestion Logistica.

6. Gestion de Recursos Humanos.

Otro enfoque la separa en dos grandes grupos (figura 21).

Gestion universitaria

Procesos sustantivos

Procesos de apoyo
| Administraciéon

Gestion econdomica financiera

Formacion Pregrado
Formacion postgrado

Investigacion cientifica | .
Gestion de recursos humanos

Extension universitaria |

Figura 21. Procesos de la gestion universitaria.
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1.4. Tendencias de la gestion universitaria

Las tendencias actuales en la gestion universitaria estan transformando ayudando a las

universidades a mejorar la calidad de la educacion y la investigacion para tener un impacto

positivo en la sociedad y el mundo, entre las mas significativas se destacan:

1.

Tecnologia y digitalizacion: La tecnologia y la digitalizacién estan transformando
la forma en que se lleva a cabo la gestion universitaria. Las universidades estan
adoptando plataformas digitales para mejorar la eficiencia administrativa y
mejorar la experiencia de los estudiantes.

Internacionalizacion: La internacionalizacion esta ganando importancia en la
gestion universitaria. Las universidades estan buscando expandirse a nivel
internacional y establecer colaboraciones y programas con instituciones
extranjeras.

Enfoque en la calidad: La gestion universitaria estd adoptando un enfoque mas
estricto en la calidad de la educacion y la investigacion. Se estan estableciendo
indicadores de calidad y se estan llevando a cabo evaluaciones regulares para
garantizar la excelencia académica.

Desarrollo sostenible: Las universidades estan adoptando practicas mas
sostenibles y estan tomando medidas para reducir su huella de carbono y mejorar
su impacto en el medio ambiente.

Atencion a la diversidad: La gestion universitaria esta prestando mas atencion a la
diversidad y la inclusion, y esta tomando medidas para fomentar un ambiente
académico inclusivo y diversificado.

La conduccién de las personas es una de las tendencias también importantes y se

convierte en vital para lograr la excelencia en las metas propuestas de ahi la importancia de

la gestion del talento humano herramienta para la ventaja competitiva en las universidades.

Es necesario destacar que para el desarrollo de estas tendencias las universidades deben ser

flexibles para poder adaptarse a los cambios constante que le brinda el entorno, lo que implica

cumplir algunas transformaciones para gestionar de una manera adecuada los procesos.

El disefio de nuevas estructuras organizativas, estan apoyadas en las tecnologias de

informacion. Segin Hernandez (2014), las empresas estan viviendo en un acelerado ritmo de

creacion, cambio y maduracion de los modelos de negocio con un desfase entre ciclos
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estratégicos corporativos y ciclos tecnolégicos que en ocasiones deja obsoleto el plan
estratégico de muchas empresas. En tal sentido estas nuevas estructuras, son una respuesta a
la solucién de estos problemas (Figura 22): implementacién de nuevos sistemas de calidad,
certificacion o acreditacion de programas de pregrado, maestrias y doctorados, la
instrumentacién de nuevos mecanismos de gestion. enfoque estratégico, direccion por
objetivos. direccion por valores, la creacion de nuevas formas de universidad de los procesos,
definicion de los procesos flexibilidad trabajo en equipo, multidisciplinaridad, la
conformacién de nuevos sistemas de gestion del talento humano, disefio de cargos, seleccién
del personal, evaluacion del desempefio, formacion y desarrollo estimulacion y
reconocimiento.

“igual aigual™)
Modularidad
Sistemas especializados

Interfaces “amables™ con el
usuario

Globalizacion de la red

' Aspectos Tecnologicos 4 Aspectos Organizativos
Sistemas abiertos Apertura
Interconexion Integracion en red de negocios
Inteligencia distribuida Autoadministraciony
Aplicaciones en tiempo real autorizacion para actuar
Procesamiento cooperativo Flexibilidad
Protocolosde red (relaciones de Cooperacién

Compromisos interpersonales e
intergrupos

Independencia
Especializacion de habilidades
Accesibilidad

Independencia del tiempo y del
espacio

Figura 22. Relacion tecnologia y nuevas organizaciones
Fuente: Adaptado de Séez y otros (2003)

En la actualidad existen varios factores que condicionan los nuevos enfoques en la
gestion universitaria, entre los principales se encuentran la globalizacion, el desarrollo
acelerado de la ciencia y la técnica, el desarrollo acelerado de las nuevas tecnologias de la
informacidn y las comunicaciones, surgimiento de nuevos valores culturales, y el auge de la
ecologia. Estos factores influyen en la aparicion de las tendencias principales del desarrollo
de la universidad contemporanea. Estas tendencias y las principales manifestaciones de cada
una de ellas se reflejan en la tabla 2.
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TABLA 2. Principales tendencias de la gestion universitaria

Tendencias Caracteristicas
- Apreciables incrementos y magnitudes de matricula
- Incremento de las tasas de escolarizacion, acentuado en
o los paises desarrollados
Masificacion

- Mayoritariamente en institutos de ensefianza superior
con menos exigencias de acceso y programas de menor
duracion

- Incremento de las universidades privadas

Diversificacion

-Modificaciones esenciales de los programas de
formacion y en los métodos de ensefianza- aprendizaje

-Variedad de universidades. Carreras cortas y largas

-Modificaciones esenciales de las estructuras
institucionales

-Flexibilidad en los planes de formacion

Financiamiento

-Reduccién de las fuentes provenientes del presupuesto
estatal

-Busqueda de fuentes alternativas

- Mayor atencién a las regulaciones del mercado

- Mayor control de los recursos financieros

- Privatizacion o variantes

Internacionalizacién

-Movilidad de profesores y estudiantes

- Cooperacion y relaciones internacionales

-Comunicacion y participacion en redes

-Politicas de estimulo a presencia de estudiantes
extranjeros

-Las universidades de excelencia absorben y asimilan a
profesores e investigadores de talento bajo la cobertura
de la cooperacién

Fuente: Elaboracion a partir de revision bibliograficas.

Sin lugar a dudas, el mecanismo de gestion que se adopte tiene una importancia

singular pues en él se engranan todos los procesos, actividades y tareas que se desarrollan.

En la actualidad coexisten mdaltiples tecnologias de gestion, entre las mas conocidas se

encuentran:

* Teoria de las restricciones

» Benchmarking

* Programa Permanente de Mejoramiento de la Productividad.
« Direccion Estratégica y Direccion Por Objetivos

« Direccion Por Valores
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» Calidad Total
* Reingenieria de Procesos
* Perfeccionamiento Empresarial

Estas tendencias en la gestion universitaria también exigen la determinacion de
indicadores que permitan evaluar la efectividad en las funciones de la gestion en cada una de
sus esferas:

Docencia de Pregrado: Cumplimiento del plan de trabajo metodologico. Resultados
de controles a clases. Cumplimiento de las estrategias transversales. Préctica laboral.
Resultados docentes: promocion, bajos nimero de programas acreditados. Satisfaccion de
los estudiantes.

Docencia de Posgrado: Numero de programas en funcionamiento: doctorados,
maestrias, diplomados, especializaciones, cursos, nimero de cursistas, nimero de programas
acreditados satisfaccion de los cursistas e ingresos por posgrado

Ciencia y técnica: Numero de proyectos aprobados. NUmero de proyectos en
ejecucion. Numero de proyectos concluidos. Financiamiento de proyectos. Categorias de
proyectos: Internacionales, nacionales, regionales, empresariales, institucionales. Eventos
cientificos desarrollados. Ingresos por fuentes de ciencia y técnica. Participacion en eventos
por profesor investigador. Publicaciones por profesor investigador internacional y nacional.
Web of Science. Premios por profesor investigador. Premios estudiantiles.

Extension Universitaria: NUmero de proyectos comunitarios, nimero de convenios
con organizaciones del entorno, satisfaccion de la comunidad, nimero de eventos culturales
y deportivos, satisfaccion de los estudiantes con las acciones de bienestar universitario.

Relaciones Internacionales: NUmero de convenios con instituciones y organismos
extranjeros. NUmero de estudiantes en programas de intercambio, nimero de profesores en
intercambio e ingresos por fuentes de Relaciones Internacionales.

Admision y egreso: Numero de egresados, nimero de matriculados, nimero de
acciones de atraccion, namero de acciones de seguimiento a egresados.

Talento Humano: NUmero de doctores, nUmero de master, nimero de docentes con
posgrado composicion de la plantilla, categorias docentes, numero de promociones, acciones
de I+D por trabajador, ausentismo, rotacién, satisfaccion laboral.
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Recursos Financieros: Ingresos, ejecucion del presupuesto, inversiones, liquidez,
solvencia, rentabilidad.

Infraestructura: NOmero de procesos automatizados, numero de procesos
estandarizados, nimero de estudiantes por computadoras, nimero de computadoras con
acceso a Internet, aseguramiento bibliogréfico: libros, revistas, ejemplares, suscripciones,
equipamiento de laboratorio, satisfaccion de los estudiantes con la infraestructura.

1.5. El marketing en la gestion universitaria

Se plantea tedricamente que entre los principales escritores sobre la comercializacion
se destacan los autores Kotler (1995), Roche (1995) y Mengunzatto (1998). Estos plantean
que el marketing como filosofia empresarial esta orientada hacia el cliente, centro de todas
las actividades comerciales de las organizaciones. A pesar de los esfuerzos por hacer valer
las funciones del marketing todavia existen tables y proyecciones erréneas acerca de la
implantacion de los diferentes sistemas que le conforman, la gran mayoria de las empresas
estatales no evalGan correctamente las variables comerciales, no elaboran los planes
estratégicos de marketing elemento decisivo en la toma de decisiones, no logran desarrollar
una vision susceptible a los cambios del entorno y a la necesidad constante de asumir los
riesgos y de comprender que el departamento de mercadotecnia no es un elemento aislado,
sino, que se interrelaciona con el resto de los procesos empresariales.

La aplicacion del marketing en las universidades es un tema polémico e incluso
rechazado por muchos académicos, sin embargo, constituye una tendencia general de las
organizaciones para enfrentar los retos de la aguda competencia del mundo actual y por eso,
las universidades deben, al menos, considerar sus posibilidades y limitaciones (Trista, 2004).

El marketing obtiene del entorno la informacion necesaria para realizar el disefio,
concepcion y realizacion del producto y el resto de las variables que forman parte de la
mezcla comercial (producto, precio, distribucién y comunicacion). La American Managent
Association (AMA) define el marketing como: “el proceso de planear y realizar la
concepcién, fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios que
producen intercambios que satisfacen los objetivos del individuo y de las organizaciones.”
(Seglin, 1995)
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Como una forma de hacer negocios el marketing es la manera exitosa de distinguir una
universidad que su objetivo no es vender el producto, sino lidiar la produccion y los servicios.
La direccidon de las empresas debe basarse en su capacidad de proyectarse de manera
estratégica para lograr una cultura organizacional que asegure establemente la excelencia y
el cambio, mejorando de forma constante las funciones de la empresa con relacion a la
evolucion del entorno. Se basa en la definicion de un publico objetivo, la identificacion de
sus necesidades, deseos, poder adquisitivo, su comportamiento de compra, sus creencias, su
estilo de vida y satisfacerlo con la entrega del producto deseado, con todo el conjunto de
beneficios asociados a €él. La concepcion de un bien o servicio méas alld de agradar al
productor como creador del mismo, ha de ser costeable, de facil acceso, competitivo y estar
formado por un conjunto de atributos que ademas de reflejar la imagen de la universidad sea
capaz de agradar al cliente, pues de ello dependerd el cumplimiento de los objetivos,
beneficios, eficiencia y eficacia organizacional.

Uno de los principales a ser abordados en esta tematica, plantea de forma abarcadora
que “el marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean ofreciendo e intercambiando productos con
valor para otros”... “es un esfuerzo de intercambio centrado en el mercado, orientado al
cliente y dirigido a través de la coordinacion del marketing a generar satisfaccion a los

clientes como la llave para satisfacer los objetivos de la universidad” (Kotler, 1995).

Vinculado a la gestion universitaria, el marketing permite la comercializacion de los
servicios al cliente desde la dptica de que es necesario conocer e identificar las necesidades
de estos. El producto se clasifica como un servicio teniendo en cuentas sus caracteristicas de
intangibilidad. Y las restantes variables se relacionan estratégicamente en funcion de mejorar
el desempefio comercial de la gestion universitaria. Es una planificacién efectiva de los
recursos que se manifiesta en beneficios, tanto para la entidad como para su entorno, en este
caso la Sociedad.

El termino de Marketing Social, aplicable a las organizaciones universitarias aparece
por primera vez en 1971 y tiene como objetivo consciente el cambio de ideas o conductas
adversas. Su tarea principal consiste satisfacer de manera mas efectiva que las organizaciones
competidoras, preservando el bienestar a largo plazo de los consumidores y de la sociedad
en la toma de decisiones. Este enfoque del marketing refleja su compromiso social;
demuestra que no debe valorarse al cliente como un elemento aislado, pues esté forma parte
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de un todo. Cada region tiene sus caracteristicas especificas, su cultura y debe evaluarse
segun sus necesidades reales.

El marketing actual debe prestar atencion a los problemas sociales, la opinién pablica
juega un papel importante en el desempefio organizacional; no sélo los indicadores
economicos reflejan la evolucion de la universidad, una opinion desfavorable de la sociedad
podria causar trastornos en su posicionamiento competitivo. Se habla de la busqueda de un
comercio socialista de bienes con un enfoque de marketing a partir del empleo de las
herramientas comerciales, la toma decisiones eficiente relativa a la oferta, que cumpla con
su papel de ser el fomento de la industria, de ser el intermediario entre la produccion y el
consumo; contribuyendo al crecimiento del nivel de vida de la poblacion.

Por otra parte, el contexto de mercado ha caracterizado la psicologia social el concepto
de cliente, en la forma de concentracion de la toma de decisiones en el solicitante, quien
quiere realizar su seleccion de dénde y como recibir servicios, a partir de una consideracion
individualizada de sus necesidades y deseos. La demanda de los servicios universitarios de
una mayor atencion por parte de la institucion que ofrece el servicio, a sus requerimientos e
intereses. La exigencia de una calidad correspondiente con sus expectativas al hacer la
seleccion, lo que en ocasiones se refuerza por un compromiso mutuo amparado por
instrumentos legales.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Salas Hernandez, et al (2022) plantearon que la pandemia del Covid-19 se ha
convertido en un gran desafio para mantener las practicas en los laboratorios a distancia, con
un servicio educativo de calidad a traves de la interaccion con plataformas virtuales. Una
plataforma de colaboracion digital puede ser una herramienta valiosa para la gestion
universitaria, ya que permite a los miembros de la comunidad universitaria trabajar juntos y
compartir informacion en tiempo real. Algunas de las caracteristicas y beneficios de una
plataforma de colaboracion digital para la gestion universitaria incluyen:

e Comunicacion: Permite a los miembros de la comunidad universitaria
comunicarse y colaborar en tiempo real, a través de chat, videoconferencia y
correo electrénico.

e Documentacion: Permite a los miembros de la comunidad universitaria
compartir y colaborar en documentos y archivos, incluyendo textos, imagenes
y presentaciones.

e Tareas y proyectos: Permite a los miembros de la comunidad universitaria
organizar y gestionar tareas y proyectos de manera eficiente, asignando
responsabilidades y estableciendo fechas limite.

e Accesibilidad: La plataforma es accesible desde cualquier lugar y en cualquier
momento, lo que permite a los miembros de la comunidad universitaria
colaborar sin importar su ubicacion geogréfica.

e Integracion: La plataforma se puede integrar con otras herramientas y sistemas,
lo que permite una gestion mas eficiente de los recursos y la informacion.

e Eficienciay efectividad: permite una mayor colaboracién y comunicacion entre
los miembros de la comunidad universitaria.

Segun Mbwini (2022) desde la perspectiva de Ecuador, la gestion universitaria ha
experimentado una serie de cambios y desafios en los ultimos afios. Algunos de los aportes
mas importantes desde la docencia, investigacion y extension incluyen: reforma educativa,
desarrollo de la investigacion, colaboracion con la industria y atencion a la diversidad.
Finalmente, la limitacion actual de recursos econdémicos de las universidades obliga a
establecer prioridades que, para garantizar su impacto social, deben ser definidas
externamente. En términos de mercado, habria que definir si existe una demanda de los
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servicios universitarios del servicio universitario que requiera ser tomada en cuenta en la
gestion de dicha universidad. Esta demanda de los servicios universitarios puede darse por
diferentes razones.

Para el solicitante, el conocimiento puede constituir una ventaja competitiva para el
acceso al mercado de trabajo y también, una posibilidad de ascenso social, no solo desde el
punto de vista econémico, sino también de status. Para las organizaciones, el contar con
recursos humanos adecuadamente calificados, constituye una forma de desarrollar su
competitividad. Para los gobiernos, representa una contribucion a la estabilidad politica, tanto
por su representacion como oportunidad de ascenso social y su posibilidad de influir sobre el
desarrollo de valores ciudadanos en las nuevas generaciones, ademas contribuye a la
competitividad nacional y sus previsibles efectos en la generacion de empleos, incremento
de la capacidad de consumo y otros impactos asociados.

De hecho, esta multidimensionalidad del impacto del conocimiento sobre el bienestar
ha dado lugar a criterios divergentes sobre quién debe hacer esta inversion. Esto seria también
una justificacién de cémo el marketing podria contribuir a la eficiencia en la gestion
universitaria recopilando informacion del entorno y el mercado demandante y potencial, e
incorporando herramientas de analisis para una mejor combinacién de las variables
enddgenas y exogenas que facilitan o limitan la gestion universitaria.
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CAPITULO 2

DISENO DEL PROCEDIMIENTO PARA LA
ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING
UNIVERSITARIO

RESUMEN

La confeccién de un plan de marketing constituye una herramienta importante para la
toma de decisiones en cualquier entidad que se dedique a la comercializacion de sus
productos, entre ellas las universidades. El objetivo de este capitulo, es exponer un
procedimiento de plan de marketing con un enfoque universitario, que sirva como
instrumento para la formulacion de estrategias competitivas en las organizaciones.

Palabras clave: Metodologia, gestion universitaria, procesos.
ABSTRACT

The preparation of a marketing plan is an important tool for decision-making in any
entity that is dedicated to the commercialization of its products, including universities. The
objective of this chapter is to present a marketing plan procedure with a university approach,
which serves as an instrument for the formulation of competitive strategies in organizations.

Keywords: Methodology, university management, processes.

INTRODUCCION

La gestion universitaria es una de las areas mas importantes para garantizar el éxito de
una institucion educativa. En el contexto actual, los retos a los que se enfrentan las
universidades son cada vez mayores, desde la necesidad de mejorar la calidad académica
hasta la competitividad en el mercado global. Uno de los éxitos mas destacados es la mejora
de la calidad académica. La implementacion de politicas y programas que fomenten la
excelencia académica, desarrollo de habilidades y conocimientos relevantes que contribuyen

a elevar el nivel de formacion de los estudiantes y a fortalecer la reputacion de la institucion.
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Ademas, la colaboracion con empresas y organizaciones externas permite a los estudiantes
adquirir experiencia practica y habilidades en el mundo laboral.

Otro éxito importante es lograr la implementacion de programas y servicios que
mejoren la experiencia y satisfaccion de los estudiantes, como la mejora de la infraestructura
y la atencion personalizada, aumentar la retencion y motivacion de los estudiantes. Ademas,
un ambiente de aprendizaje acogedor y amigable también atrae a nuevos estudiantes y
fomenta la colaboracion y el trabajo en equipo.

Es por eso que el desarrollo de estrategias de marketing efectivas aumenta la visibilidad
y atractivo de la institucion, atrae a estudiantes y profesionales de calidad, lo que fortalece la
reputacion de la universidad y mejora su posicion en el mercado. Una estrategia fundamental
es el fortalecimiento de la investigacion y la innovacidn para mejorar la calidad académica y
desarrollar soluciones innovadoras a los desafios globales. Ademas, la colaboracion con
empresas y organizaciones externas permite a los investigadores adquirir experiencia practica
y habilidades en el mundo laboral. Es por esto que las metodologias para la gestion
universitaria incluyen:

e Planificacion estratégica: se enfoca en establecer una vision a largo plazo para
la universidad, definir objetivos claros y establecer un plan de accion para
alcanzarlos.

e Anadlisis de desempefio: se utiliza para evaluar la eficacia de las operaciones y
programas universitarios, identificar fortalezas y debilidades, y tomar
decisiones informadas sobre como mejorar.

e Gestion por procesos: se enfoca en identificar, documentar y optimizar los
procesos clave de la universidad para mejorar la eficiencia y la efectividad.

e Gestion de proyectos: se utiliza para planificar, organizar y controlar proyectos
universitarios especificos, incluidos proyectos de investigacion, construccion y
desarrollo de programas.

e Evaluacion de programas y servicios: se utiliza para medir el impacto y la
efectividad de los programas y servicios universitarios, y para tomar decisiones

informadas sobre como mejorarlos.
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La estructura del procedimiento propuesto describe de manera ordenada y ldgica, las
interrelaciones entre las categorias que conducen a la formulacion de objetivos y estrategias,
en el proceso de comercializacion de los servicios académicos Internacionales. (Figura 23).

Carat;terlisticas Diagnéstico | Planificacion Implementacién y
ela i |
del Marketing | control de los
Universidad " ; —* _ Obieti °
en Ia gi’.tstlén | Obje“\“)s servicios
universitaria ,.-'__F - Estrategias universitarios

Donde:
™ . Flujo de retroalimentacion
+

: Fluio del modelo

Figura 23. Procedimiento para el plan de marketing de los servicios académicos
internacionales de una universidad.
Fuente: Elaborado a partir de las teorias de Kotler (1995) y Roche (1995).

La logica del desarrollo de este procedimiento comienza con la seleccion de los
expertos que participaran en el analisis, empleando los softwares “Decision®- Sistema para
la toma de Decisiones”, desarrollado por el Ingeniero Neorvis Garcia Garcia (figura 24).

=" Sistema para la Toma de Decisiones

Opciones  Ayuda

€) Secleccién de Expertos

AMargue /as caracler/fsliicas que 8 sy juicro dele lerner vn experlo. v en una escala ode §a 78

EVELE Fa GOrIaner e Que usied confierse 8 oed8 Carsoierisics.

Caracteristicas Aceplacion

1l

1- Conocimiento EXPERTO IDENTIFICACION

2- Competitividad
1 I

3- Disposicidn
4- Profesionalidad
5- Actualizacidn
6- Capacidad
F- Colectivista
8- Experiencia
9-  Intuicién

Intervalo de Competencia

[" -]

BERERERRR

10- Creatividad
Alendienda & fas5 INERIes 08 SHgUmentacitn 8 paiii #e /8 cual &Ff axparic Saguiars sUs

CORGEIHERTOS, 56 /8 proe aistiifisir /65 pUnias & Ca08 Cartegais.

Grado de influencia de cada fuente Alta tedia Bajo

Estudios tedricos realizados

Experiencia obtenida

Conocimiento del trabajo en su pais Otro Cuestionario
Conocimiento de trabajos en el exterior
Resultados. ..

Consulta bibliografica

Cursos de Actualizacidn

[LEugug
(GRejojefofe|
[QuUogau

Figura 24. Ventana de trabajo de seleccion de expertos del software
El primer paso para la aplicacion de este programa, es listar cada experto que sera
sometido al analisis, utilizando una tabla en la que se debe prestar atencion a diversos
criterios como: cdédigo de identificacion, nombre y apellidos, nivel académico, cargo que
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ocupa, afios de experiencia, cursos y estudios realizados. En el sistema solo se introduciran
los nombres y apellidos de cada experto, posteriormente las puntuaciones de los criterios de
seleccion.

Los mismos parten de la ecuacion representada en la formula 1, a través de la cual los
expertos seran seleccionados teniendo como regla de decision que el coeficiente de
competencia (K) se encuentre dentro del intervalo de competencia de 0,8 hasta 1,0 puntos.

K=05(K,+K.) (21

Donde:

K: Valor correspondiente a la media entre los coeficientes de argumentacion y de

conocimiento, 0,8>K<1,0
Kc: Coeficiente de conocimiento
Ka: coeficiente de argumentacion

Como segundo paso, debera calcularse el coeficiente de conocimientos (Kc) a traves
de la férmula 2.2, que requerird la aceptacion de las caracteristicas que a juicio del
examinador posean los expertos. Conocimiento, competitividad, disposicion,
profesionalidad, actualizacion, capacidad, colectivista, experiencia, intuicion y creatividad,
son las caracteristicas que se analizan empleando este sistema, a través del que se evalua la
importancia de cada una de ellas en una escala Likert de 1 a 10 puntos, donde 1 equivale a
Muy bajo y 10 a Muy alto.

K. = N(0,1) (2.2)

Donde:
N: rango asignado

El tercer paso serd calcular el coeficiente de argumentacién (Ka), para lo que se
utilizara la formula 2.3. Atendiendo al grado de influencia de las fuentes de argumentacion a
partir de las cuales el experto adquiere sus conocimientos y empleando una escala de tres
valores (Alto, Medio y Bajo), se pide al examinador distribuir los puntos en cada categoria
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que utiliza el software. Para otorgar las puntuaciones correspondientes e ingresarlas en el
software se elaboraré una tabla en la que por cada experto estudiado, atendiendo a una escala
de tres valores (Alto, Medio y Bajo), para analizar las preguntas relativas a estos indicadores.

Ko =ay, =(ny+n,+ny+ngtns+ng) (2.3

Donde:
a: valor correspondiente a la fuente de argumentacion
ni: fuente de argumentacion (tabla 3)

TABLA 3. Pautas para definir las fuentes de argumentacion

Criterios de Preguntas de control
argumentacion

Estudios tedricos . . . .
. . ¢Ha revisado literatura sobre marketing y/o la gestion
realizados L
universitaria?
. ¢Conoce sus conceptos basicos y elementos tedricos?
Experiencia obtenida :
P " Tiene usted:

___Maés de 10 afios de experiencia
__De5a10 afios de experiencia

__Menos de 5 afios de experiencia

. ¢Ha participado en comisiones de expertos?
(Especificar)

Conocimiento del -
trabajo en su pais

¢Conoce el comportamiento de la temética en el pais?

- ¢Ha recibido reconocimientos referentes a la tematica
en el pais? (Especificar)

Conocimiento de -

trabajos en el exterior ¢Conoce el comportamiento de la temética en el

exterior?
- ¢Ha recibido reconocimientos referentes a la tematica
en el exterior? (Especificar)
Consulta . . .
S " ¢Ha revisado trabajos referentes a estas materias?
bibliografica .
(Especificar)
. ¢Ha consultado las normas y leyes que regulan su
funcionamiento?
Cursos de -

¢Ha recibido cursos de actualizacion sobre estas

Actualizacion tematicas? (Especificar)
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Finalmente, el sistema arrojara un reporte de resultados que determina cuéles seran los
expertos que conformaran el equipo de marketing de los servicios universitarios y ayudaran
en la toma de decisiones, éste grupo de experto podré ser empleado para el desarrollo de
analisis en la investigacion.

2.1  Analisis por fases del procedimiento

Para la entrada al procedimiento se comenzaria con la caracterizacion de la universidad,
consta de una breve resefia historica, se da a conocer cudl es su mision, vision, objeto social
y como esta estructurada, y se presenta el organigrama, se analizan todos estos aspectos, asi
como la infraestructura y la plantilla que la conforma. Para esta parte inicial se debera utilizar
como fuente de informacion los informes de presentacion de resultados claves de la
universidad, dandole paso a la siguiente etapa.

Etapa I. Diagndstico del Marketing en la Gestion Universitaria

Este andlisis parte del diagndstico externo (anélisis del Macroentorno y Microentorno
Universitario) y el diagnostico interno de las areas que conforman la institucion. Es usual
para hacer el diagnostico el empleo de técnicas para la busqueda de informacion como son
las encuestas, entrevistas, trabajo con grupos de expertos. Asi mismo para establecer las
estrategias comerciales para los servicios universitarios a partir de relacionar el ambiente
interno con el externo se utiliza podria utilizar la Matriz DAFO que determina en su
contenido cuatro grandes &reas: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

Anédlisis externo:

Es importante comenzar por este analisis, pues las organizaciones suelen dominar en
mayor medida su situacion interna y como se relaciona con el entorno. Las organizaciones
como ente econémico que interactian constantemente con el entorno que las rodea deben
conocer las caracteristicas del mismo, ya que de su conocimiento dependera la actitud que
adopten ante cada cambio que se presente. Cada factor del entorno impacta sobre las
organizaciones de manera diferente y esta lo percibira de una forma distinta, acorde a sus
caracteristicas y grado de impacto, presentdndose como una oportunidad o amenaza.

Por lo general existe consenso de que el analisis externo implica el estudio del entorno,
en su aspecto macro y micro, a continuacion, para su diagndstico se propone seguir el
procedimiento de la figura 25.
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.

Figura 25. Procedimiento para el diagnostico externo por la universidad en la
comercializacion de los servicios acadéemicos
Fuente: Elaboracion propia tomando como referencia Silveira (2011)

En este sentido, segin Kotler (1994: 135-160), el Macroentorno es un conjunto de
factores de caracter econdémico, politico, social, entre otros que acttan sobre la universidad y
que son independientes de la funcidn que esta desempefia y del sector donde clasifican y afectan
al conjunto de actividades de la sociedad, influyen o pueden influir sobre la universidad sin
que esta tenga la capacidad de intervenir significativamente sobre ellos y que a su vez debe
adaptarse y hacer prondsticos sobre las implicaciones posibles en el desarrollo de la
universidad.

Esta fase describe las tendencias en el Macroentorno en los factores demogréficos,
econodmicos, tecnoldgicos, politico-legales, socio-culturales, que pueden influenciar el futuro de
la cartera o linea de productos que ofrece la universidad a los diferentes segmentos de mercado.
Es bueno precisar que el analisis del macroentorno debe ser sistematico y cumplir las cuatro
actividades interrelacionadas, exploracién, monitoreo, pronostico y evaluacion, para asi llegar a
su objetivo que es identificar las tendencias y su nivel de impacto en los negocios de la
universidad.
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2.2 Matriz de evaluacion de los factores macroentorno

La Matriz de importancia de los factores del macroentorno, persigue conocer las
caracteristicas de estos factores en la universidad, con el objetivo de establecer una prioridad
entre los factores que afectan a la entidad segin su importancia. La matriz consta de tres
columnas anchas, como se muestra en la figura 26, permite evaluar Impacto y Periodo de
duracion de cada factor, segun el criterio del grupo de expertos.

° Alto Leyenda:

[T .

i Medio D Importancia alta

E Bajo D Importancia media
Largo  Medio Corto D Importancia baja

Periodo de duracién

Figura 26. Matriz de importancia de los factores del macroentorno

Fuente: Elaboracidn propia tomando como

referencia Vazquez (2010)

A través del procedimiento mostrado en la figura 27, se listan los factores del
Macroentorno para ser analizados por el grupo de expertos. La jerarquia a partir de la
ubicacion de los factores en la matriz, se establece seleccionando aquellos que poseen un alto
y mediano Impacto y un periodo de duracion largo y/o medio plazo. Como resultado de este
analisis se identificaran los factores mas importantes, y se pondera el peso o importancia de
cada factor para conocer la capacidad de la universidad ante los factores del macroentorno.

4 ) f Paso 2. \ / Paso 3. )
Paso 1. Evaluar cada factor segun: Ubicar los factores del
S -Impacto: macroentorno en la
Listar los ’ . matriz de importancia.
factores del (escala: bajo=1.medio=2y alto=3) L__> seleccionando aquellos
macrosiaTnoTpoL © -Periodo de duracién: que tienen un alto-
Esngtoa: J (escala: corto plazo= 0-1 afilo, mediano medio impacto y un
CORIEECiDaaiie O plazo= 2-3 afios, largo plazo= 4-5 afios). periodo de duracionde
el cuestionario largo-medio plazo.
L a2 L 4N 3

Figura 27. Procedimiento del anélisis del macroentorno.
Fuente: Tomado de Silveira (2011)
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2.3 Andlisis del microentorno

El microentorno esta determinado por aquellos elementos del entorno que influyen en
la actividad de la universidad y sobre los cuales puede actuar, tales como: Proveedores,
Clientes, Competencia, Socios potenciales, entre otros. Atendiendo a las caracteristicas de la
institucion se propone realizar un diagndstico de la demanda de los servicios universitarios
universitaria, del mercado y de la rivalidad comparativa entre las universidades, asi como el
analisis de los clientes.

Estos diagndsticos constituiran uno de los factores mas importantes para la proyeccion
de los objetivos y las estrategias y de la toma de decisiones comerciales en las universidades.
Para efectuar el diagnostico del mercado, se recomienda considerar los elementos siguientes:
caracteristicas del mercado, la evolucion del mercado y la cuota de mercado de la
universidad:

e Caracteristicas del mercado: Se refiere a la segmentacién de los mercados, asi
como a sus caracteristicas, ademas la determinacion del indice de satisfaccion de los
clientes y su comportamiento en los diferentes segmentos de mercados.

e Evolucion del mercado: Es conocer la situacion de variables como:
Estimacién de la demanda, tasa de crecimiento y la cuota de mercado de la
universidad. Una condicion necesaria para el desarrollo de este procedimiento es
contar con la informacion que permita evaluar las tasas de crecimiento, la demanda,
asi como la cuota de mercado. Este analisis permite obtener un mayor dominio del
mercado y fundamenta las decisiones comerciales al permitir, por ejemplo, en la
universidad:

- Conocer el comportamiento de la demanda de los servicios universitarios por
productos y mercados para los préximos periodos, asi como determinar los
productos mas significativos para el mercado y, por consiguiente, permite saber
si es necesario modificar la politica comercial de la universidad.

- Conocer si el mercado ha cubierto todas sus posibilidades de crecimiento o si
existen reservas.

- Diagnosticar las tasas de crecimiento por productos y mercados, destacando
aquellos con fuertes tasas de crecimiento y aquellos con crecimiento debil.
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- Este andlisis de la evolucion nos permitird determinar el tamafio real y potencial
de los mercados.

e Estimacion de la demanda: Para la estimacion de la demanda de los servicios
universitarios y teniendo en cuenta el comportamiento de los ingresos en el tiempo
debido a las propias caracteristicas de los productos se propone realizar un analisis
estadistico de series temporales con el objetivo de hacer una prediccion de la
estimacion de valores futuros de la variable en funcién del comportamiento pasado
de la serie. Teniendo en cuenta para este andlisis los datos histéricos de los ingresos
por producto y mercados que corresponden a siete afios a analizar, utilizando el
programa estadistico Curvexpertl.3, con este experto tema de andlisis de datos, se
puede adquirir datos de cualquier tipo de archivo y utilizarlos para generar informes
tabulares, gréaficos y diagramas de las distribuciones y de las tendencias.

e Cuota del mercado o de participacion (CM): El término cuota del mercado se
refiere al porcentaje de ventas de la universidad con relacién al volumen de ventas
del sector (MES). Para este analisis se propone partir de las series histdricas del
Ministerio de la Educacion Superior, con el objetivo de poder calcular la cuota de
mercado real por productos y mercados que corresponden a las universidades.

La determinacion de la CM se propone que se realice mediante las siguientes formulas:

Cuota de Mercado =

Total de Ingresos de la {JnlkerS/Ffad «100 2.4)
Total de Ingresos Universitarios

Total de Ingresos de la Universidad — Producto .
Total de Ingresos por Productos universitarios

Cuota de Mercado = 100 (2.5)

Resulta necesario para las organizaciones la determinacion de las reservas de mercados
que van a ser explotadas por ellas para lo cual se propone la expresion siguiente:

Reserva de Mercado para explotar =100 — Cuota de mercado (en %) (2.6)

La determinacion de las reservas le permite a la universidad conocer fuentes de
crecimiento, la relacion proporciona la informacion necesaria para tomar decisiones de
crecimiento al permitir conocer con certeza de cuales son los posibles nuevos mercados con
los que se podria operar e incrementar asi su cuota de mercado. Al mismo tiempo, la
determinacion de las tasas de crecimiento de cada mercado permite a la universidad clasificar
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el mercado en: mercado en expansion o desarrollo, mercado masivo, o mercado en declive,
lo que facilita el disefio de las estrategias que se debe seguir con cada mercado segin su
clasificacion.

En esta parte del estudio, el analisis de los clientes proporciona una informacion
importante para la elaboracion del plan de marketing, asi como para el desempefio de la
universidad en sus operaciones, atendiendo a que es el cliente el elemento mas importante en
el negocio de cualquier sistema organizacional. Este diagnostico permite, el conocimiento de
las expectativas y grado de satisfaccion de los clientes, y elaborar un perfil.

2.4 Conocimiento de las expectativas y grado de satisfaccion de los clientes de

servicios universitarios

El objetivo del andlisis sobre las expectativas de los clientes, es conocer la motivacion
del cliente en la compra del producto, sus experiencias anteriores, sus satisfacciones e
insatisfacciones ante los servicios que se ofertan en este caso las universidades, sus
impresiones acerca de la competencia y calidad y cuéles serian sus sugerencias. Esto
permitird determinar con mayor exactitud el grado de satisfaccion de sus necesidades y al
mismo tiempo detectar necesidades insatisfechas que permitan convertirlas en oportunidades
para el disefio de nuevos productos u ofertas.

De acuerdo con lo expuesto, se hace necesario realizar una investigacion de mercado
para recoger la informacion sobre las necesidades de los clientes y conocer sus motivos de
compra. Para obtener esta informacion se recomienda el empleo de encuestas. Esta
recomendacion no excluye la utilizacion de otros métodos como las entrevistas, la
observacién directa y la evaluacion de criterios de expertos.

Las universidades deben contar con una politica comercial que les permita vender
satisfaccion a sus clientes atendiendo a sus necesidades y en funcion de lograr los objetivos
propuestos de crecimiento y rentabilidad. Para esto se propone un analisis utilizando la matriz
multifactor (relacion universidad (universidad) - cliente) conocida también como matriz de
intereses, en la figura 28, donde se interrelacionan por el eje de las abscisas los intereses de
la universidad y por el eje de las ordenadas los intereses de los clientes.
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Alto | Mayor Interés Mayor Interés | Inferés Medio

: . Interés Medio | Bajo Inferes
Medio | Mayor Inferés 4

Infereses de los - : : ;
Bajo | Interés Medio Bajo Inferes Bajo Interes

Clientes

Alto Medio Bajo

Intereses de la Universidad

Figura 28. Matriz de intereses

La aplicacion de este método requiere medir las dos dimensiones (intereses de los
clientes e intereses de la universidad), para lo cual se deben identificar los factores que las
componen, es decir, encontrar la forma de medirlas e integrarla en un indice. La valoracién
de los factores requiere tener informacion no sélo desde el punto de vista comercial, sino
también de otras areas de resultados claves en la universidad. Posteriormente, se procede a
multiplicar las puntuaciones por la importancia relativa de cada factor para obtener asi el
valor de los mismos. La suma de los valores de los distintos factores dara el valor del indice.

La determinacion de los indicadores de intereses de la universidad y de los clientes se
determinara segun criterios de grupos de expertos, que se definen en correspondencia a las
condiciones concretas de la misma. En el desarrollo de investigaciones de esta naturaleza se
propone, sobre la base de las experiencias acumuladas por expertos con relaciéon a los
servicios académicos para estudiantes extranjeros, los siguientes indicadores de evaluacion
del interés de la universidad y del cliente:

Intereses del cliente: Estan estrechamente vinculados con sus expectativas,
necesidades y deseos, relacionados con atributos del producto y el servicio, entre los que se
destacan:

e Relacion Precio-Calidad
e Condiciones de infraestructura para la actividad académica.
¢ Profesionalidad de los profesores.

e Cumplimiento de las obligaciones establecidas en los contratos.
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Intereses de la universidad: Se relacionan con la posibilidad real que tiene la
universidad de satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes, asi como con la
capacidad del mercado de proporcionar beneficios; entre los indicadores de interés que tiene
un mercado para la universidad se encuentran:

e Cumplimiento de los Acuerdos y Convenios.
e Facilidades para el profesor de vida y trabajo.
e Capacidad de la universidad para satisfacer las expectativas de los clientes.

e Posibilidad de crecimiento.

La evaluacion de los intereses de los clientes se fundamenta en la aplicacion de una
encuesta, que mida los intereses de éstos en la universidad, partiendo de la evaluacion de las
expectativas acerca de determinados atributos que se evaltan por mercados en una escala
Likert y se acepta como criterio de evaluacion la media aritmética de las evaluaciones de las
expectativas y de los clientes por mercados cuya formulacidn general es la siguiente:

EX , = Zl E, /T paa i=12,.m 2.7)

j=12...n

Donde:

I Indicadores.

J: Mercados

k: Expertos
EX, : Evaluacion media de las expectativas de los clientes en el indicador i para el mercado j.
E,; : Evaluacion media de las expectativas del indicador i para los mercados j segin el experto k.

T : Total de evaluaciones

La matriz de medicion de los intereses de los clientes se realiza determinando
primeramente la importancia de los indicadores a partir de la expresién siguiente:

Peso Especifico = Evaluacion de los intereses del cliente
Maéxima evaluacién posible

(2-8)

La determinacion de la medida del Interés de los clientes en la universidad se propone
a través de la relacion siguiente:
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MIC, =) E *W, para j=12,... m(2-9)

j=1
Donde:

MIC; - Medida del interés del mercado .

En la evaluacion de los intereses de la universidad se determinan los factores que deben
tenerse en cuenta en el anélisis de este indicador y para este propdsito se utiliza el criterio de
expertos. La determinacion de los pesos especificos supone establecer previamente las
prioridades por los expertos, lo que permite la utilizacion del método Delphi a partir del
programa Decision antes mencionado. En el establecimiento de las prioridades se calcula la
media aritmética de las valoraciones de los expertos, cuya formulacion es la siguiente:

Parai=1, 2,....n
t
Donde: P, :ZEik /T (2.10)
i Indicadores.
k: Expertos

> - Prioridadmediadelindicadori.

P:
E, : Evaluacionmediadela prioridaddelindicadori parael mercado j segunelexpertok.
T : Totalde evaluaciores.

Para la medicién de los intereses de la universidad se propone la siguiente relacion:

MO, =}‘:E“ “W, paraj=12..m (2.11)
]

Donde:

J: Mercados

i: Indicadores

k: Expertos

MIO;: Medicion de los intereses de la universidad para el mercado j

Eij; Evaluacion media del indicador i para el mercado j segun el experto k.

Wi. Peso Especifico del indicador i
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Al analizar la matriz se observa una clara diferenciacion de los clientes en tres
grandes grupos que presentan el comportamiento siguiente:

e Cuadrante de Mayor Interés: en él se ubican los clientes que poseen un interés
alto en la universidad y se observa un alto interés de la universidad en ellos; clasifican
también como mercados de mayor interés aquellos que manifiestan un interés medio
en la universidad, en tanto ésta manifiesta un alto interés en ellos. Asi mismo de
mayor interes resultan aquellos mercados que poseen un alto interés en la universidad,
en tanto la misma expresa un interés medio en ellos.

e Cuadrante Medio: agrupa a aquellos clientes que al relacionar sus intereses
con los de la universidad clasifican como Alto- Bajo, Medio- Alto, Bajo- Alto.

¢ Cuadrante de Bajo Interés: clasifican aquellos clientes que al relacionar sus
intereses con los de la universidad evalian como Medio-Bajo, Medio-Medio y Bajo-
Bajo.

Este analisis es factible de realizar en organizaciones de servicios, asi como para cada
mercado previa investigacion de los mismos. De esta forma muchas organizaciones de
servicios pueden responder a tres interrogantes de suma importancia:

1. ; Qué clientes tiene la universidad?
2. ¢Qué cliente realmente puede tener la universidad?
3. ¢Cbémo hacer mas eficiente la comercializacion?

Es evidente la existencia de un gap entre los clientes que tiene la universidad y los que
necesita tener e incluso entre los que tiene y los que pueda tener (tomando en cuenta las
caracteristicas y atributos del producto).

2.5  Anadlisis de la rivalidad comparativa entre universidades

La Rivalidad Competitiva viene determinada por las distintas universidades que acttuan
en un mercado comun y son consideradas competidoras cuando comercializan productos o
prestan servicios similares en un mismo mercado.

Por tanto, con el objetivo de conocer el entorno competitivo en que se desenvuelven
las Universidades, que luego le permita estimar y evaluar su quehacer comparado con el resto
de las universidades, se propone:
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Definir los indicadores cuantitativos y cualitativos que miden el nivel de competitividad
de la universidad en la comercializacion de los servicios Académicos. Estos indicadores
son determinados por expertos que son seleccionados segln el programa de decisiones.

Los expertos coinciden en destacar entre los indicadores cualitativos los siguientes:

Indicadores Cualitativos:

e Variedad de los Servicios Académicos

e  Prestigio del Claustro de la Universidad

e Universidad de Proceso de Colaboracion

e Cantidad de Universidades con la que se colabora
e Calidad de Prestacion del Servicio

e  Satisfaccion del cliente

e Nivel Tecnoldgico y de Infraestructura

Indicadores Cuantitativos:

o Ingresos Totales

e Tasa de crecimiento

o Cuota de Mercado
Formulacion de la matriz de evaluacion de los competidores. La matriz de evaluacion de
los competidores se conforma a partir del analisis de los indicadores cuantitativos y
cualitativos.

Los indicadores cuantitativos se proponen evaluar a través del siguiente procedimiento

—  Paraindicadores que respondan a un criterio de maximizacion

-~

N\

- Em[p: - E y
V, = madx cd *10 (2-12)
Eméx = Emirz
Donde:
i Indicadores

J: Competidores
Vij: Valor del indicador i para el competidor j.
Ei;: Evaluacion del indicador i para el competidor j.

Emax: Evaluacion del indicador de maxima puntuacion.
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- Para indicadores que respondan a un criterio de minimizacion.
E.—E_.
s 1 min
V, =min| —~ *10
Eméx o Emin

Donde:

(2-13)

Emin: Evaluacion del indicador de minima puntuacion.
Los indicadores cualitativos se evaltan utilizando criterios de expertos.
3. Determinacion del Ranking de cada competidor.

El ranking se determina a partir de la relacion siguiente:
R, =DV, Para j=12,..,n (2-14)

Donde:

R; : Ranking parael competidor j.
i - Indicadores.
J : Competidores.

El ranking se establece a partir de la mayor cantidad de puntos por cada competidor y
se trazan, sobre esta fase de las estrategias para la toma de decisiones competitivas que se
derivan del analisis de las siguientes informaciones:

- La separacion entre las universidades y los lideres por cada indicador, por
producto y mercado.

—  La distancia en puntos de los competidores ubicados por debajo de la
universidad.

—  Los puntos fuertes y débiles de la competencia.
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2.6 Andlisis interno

El andlisis de la universidad proporciona una informacion cuantitativa y cualitativa
importante para el resto del plan de marketing, dentro del cual hay que tomar multiples
decisiones: a que mercados hay que vender, que propiedades debe tener el producto, a qué
precio, que canales deben usarse, que servicios deben proporcionarse, que promocion
utilizar. La fase inicial de esta etapa comienza con el analisis de las variables comerciales
que estarian presentes en la universidad durante el proceso de comercializacion de sus
servicios académicos: producto, precio, distribucion y comercializacion. El procedimiento

del analisis estaria basado en los pasos que se muestran en la figura 29.

~ N
*Ejemplo: Informes y
resoluciones sobre la 4 N
comercializacion de las «Definir 1a situacion
variables en la universidad. Paso 2. que presentan el
*Cartera de productos, ATeter IE producto, precio,
relacion de precios, canales informacién recopilada distribucion y
de distribucion del servicio comunicacion en la
académico y herramientas « Aplicar Universidad, a
de comunicacion herramientas de partir del analisis
empleadas. anilisis de datos. realizado.
*Seleccionar las
matrices v métodos
para cada variable.

N— \—

N

Figura 29. Procedimiento para el analisis de las variables controlables por la Universidad
en la comercializacion de los servicios académicos.

En relacion al paso 1, las fuentes de informacion de este tipo de diagnéstico por lo general
se consideran secundarias internas, pues se corresponde con documentos que existen en la
universidad y son recogidos en estudios precedentes: texto, materiales de consulta de los
profesionales de comercializacién que trabajan en la universidad, informes sobre la evolucién de
las ventas de los servicios académicos y demas documentos brindados por el personal de la
universidad.

En el paso 2, la situacion del producto puede definirse a partir de la identificacion de las
dimensiones de la cartera de productos académicos, teniendo en cuenta que un producto puede
Ser: un servicio, idea, persona, lugar, bien. En el caso especifico de las universidades los productos
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academicos se relacionan al conjunto de servicios y cursos que la misma comercializa. Para el
analisis de la cartera de productos podra utilizar las matrices BCG (Kotler 1995: 40-50)1 y
Kasavana Smith? en dependencia de los datos que se obtengan del primer paso.

La cartera se clasificaria en equilibrada o no y si posee consistencia en el contenido de sus
lineas. En el caso de los programas de postgrado (diplomado, maestria, especialidad,
entrenamiento, doctorado y cursos) se desglosan los cursos correspondientes, identificados con
ndmeros consecutivos y con signos de (-) los diferentes cursos que se brindaran dentro de una
misma especialidad, es necesario brindar el concepto de cartera de producto y de linea de producto
para un mejor analisis:

— Cartera de Producto: Es el conjunto de lineas de productos que de acuerdo
a cantidad y variacion va a estar asociada al ancho (lineas de producto), a la longitud
(cantidad de productos), y a la profundidad de la cartera (variantes).

— Linea de producto: La linea es el conjunto de productos que se van a agrupar
porque tienen cosas en comun, ya sea que se venden a un mismo cliente, que
funcionen de forma similar o se distribuyen en los mismos tipos de establecimiento,
0 estan en los mismos niveles de precios.

« Analisis historico de ventas de los servicios académicos, precios, margenes de
contribucion y beneficios netos para cada producto de la linea, durante los ultimos
afios. Pueden emplearse graficos como manera de ilustrar mejor la situacion actual y
pasada.

« Andlisis del Ciclo de Vida de cada producto, determinando la fase en la que este se
encuentra: introduccién, crecimiento, madurez o declive.

En el paso 3, analisis de la situacion del precio, aun cuando estos son predeterminados
por el ministerio y la universidad no posee autonomia para cambiarlos puede determinarse la
sensibilidad que los clientes tengan en cuanto a esta variable. La herramienta de analisis
recomendada, podria ser una derivada de la ingenieria de precios. Es una técnica que permite
el ajuste de los precios con respecto a los requerimientos de la demanda, permitiendo definir

L Es posible consultar las especificaciones de estas herramientas en el (Kotler 1995: 40-50).

2 Aunque es una herramienta propia para los servicios de cafeteria y restaurantes, conociendo el nimero de
presentaciones y el margen de contribucion puede ser aplicada para determinar la popularidad del servicio
académico.
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las bandas de precio que posee la universidad para su oferta, eliminando asi las grandes
diferencias de precios dentro de la lista de productos.

Para ello se determina una banda alta, una media y una baja en la que se agrupan los
diferentes productos. Segun la teoria el 50% de los productos se deben concentrar en la banda
media. El resto de los productos deben aproximarse lo mas posible a los limites de la banda
media y en ningun caso podran ser superiores a los limites de la banda alta o inferiores a los
limites de la banda baja. Los indicadores de esta ingenieria son:

1. Precio Medio Ofertado del Servicio Académico (PMO): Es el precio
medio del listado de productos ponderado por la cantidad de veces que se presentan
las mismas.

PMO= Precio de venta unitario * Convocatorias abiertas anuales (2.15)

Cantidad total de Convocatorias abiertas

2. Precio Medio Pedido del Servicio Académico (PMP): Es el precio
medio que acepta la clientela al enfrentarse a nuestro listado de productos.
PMP= Total de Ingresos anuales (2.16)

Total de Contratos firmados

3. Coeficiente precio medio pedido- precio medio ofertado: Ofrece una
correspondencia entre los listados de precios y los precios que acepta la demanda.

Se determina dividiendo PMP y PMO y su valor debe oscilar entre 0,95 y 1,00.

Cuanto mas se acerque a 1,00 mas igualada esta la oferta a lo que pide la demanda de
los servicios universitarios en cuanto a precios; sin embargo el valor 6ptimo de este
coeficiente debe aproximarse a 0.95, lo cual permite mantener una oferta ligeramente
superior en precios a las exigencias de la demanda, lo cual permite cubrir eventuales
fluctuaciones de esta.

4. Nuevo Precio Medio Ofertado del Servicio Académico (NPMO):
Debe definirse a partir del resultado del coeficiente PMP/PMO. Cuando el mismo es
inferior a 0,95 indica que se esta vendiendo a precios superiores a los aceptados por
la demanda de los servicios universitarios y por lo contrario cuando es superior a 1,00
demuestra que los precios no estan ejerciendo influencia en las decisiones de
compras.
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e NPMO= PMP/0.95 cuando la estrategia es incrementar.
¢ NPMO=PMP cuando la estrategia es mantener.
¢ NPMO=PMP/1.05 cuando la estrategia es disminuir.

Este nuevo precio medio a ofertar constituye un indicador global del porciento en que
se deben aumentar o disminuir los precios dentro de la oferta, segln sea el caso. Alrededor
del nuevo precio medio ofertado se definen las bandas de precios que persiguen como
objetivo reducir las desviaciones con respecto al precio medio a que debe enfrentarse la
cartera de productos. Alrededor del nuevo precio medio ofertado se agrupan los productos
en la forma siguiente: 25% Banda alta, 50% Banda media y 25% Banda baja. Para determinar
el ancho de bandas se multiplica el NPMO por el porciento de banda, 25%. Si se detectan
variaciones de un afio con respecto a otro en cuanto a los precios establecidos, seria factible
determinar la elasticidad precio-demanda de los servicios universitarios (ep) (férmula 2.17):

(PL+ P2)
_Q,-Q . 2
%= _p  (QL+Q2) @17)
2

Donde:
Q1, Q2: Cantidad de servicios académicos vendidos de un producto, por ejemplo, cantidad
de maestrantes de un tipo de maestria dado.

P1, P2: Precios del servicio académicos en los periodos de tiempo 1y 2.

Si existen variaciones en el precio y estas provocan variaciones significativas en la demanda
de los servicios universitarios de los servicios académicos significa que la demanda de los
servicios universitarios es elastica. Determinando la elasticidad precio-demanda, se podria
representar el precio que tendria el servicio académico segun este criterio del mercado (formula
2.18):

P=C 2" (2.18)

Siendo:
Pi: precio del producto i
C: costo unitario del producto i

Posteriormente se realizaria el analisis de la variable distribucion utilizado por la
universidad para la comercializacion de sus servicios académicos consiste en:
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. Caracterizacion del sistema de distribucion usado por la empresa. Niveles del canal:
1. Canal de nivel cero o canal de marketing directo, no existen intermediario.
2. Canal de nivel uno o corto, tiene un solo intermediario.
3. Canal de nivel dos o largo, tiene dos intermediarios: mayoristas y detallistas.
4. Canal de nivel tres o ultra-largo, tiene tres intermediarios, incluye un comisionista.

. Estructura de ventas y de margenes de contribucién por cada distribuidor dentro del
canal caracterizado.

. Evaluacion de la estrategia de distribucidn existente.
. Comunicacion y solucién de conflictos existentes entre los intermediaros.

La promocién o comunicacién, como variables comerciales se basaran en el analisis de las
herramientas: publicidad, promocion, relaciones pablicas y fuerza de ventas.

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacién no
personal y promocién de servicios a través de un individuo u universidad
determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los
servicios en una conversacion con uno o mas futuros compradores con el propdsito
de hacer ventas.

c) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacion no
personal de demanda de los servicios universitarios para un servicio obteniendo
noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo
su presentacion favorable en algin medio que no esté pagado por el patrocinador del
servicio.

d) Promocion de ventas: actividades de marketing distintas a la
publicidad, venta personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los

clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Los propositos generales de la promocion en el marketing de servicios son para crear
conciencia e interés en el servicio y en la universidad de servicio, para diferenciar la oferta
de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios
disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio. En general el
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proposito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a través de informacion,
persuasion y recuerdo.

La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones para lograr su
eficiencia:

e Crear el mundo de la compafiia en la mente del consumidor.

e Construir una personalidad adecuada para la compafiia.

o Identificar la compafiia con el cliente.

o Influir en el personal de la compaiiia sobre la forma de tratar a los clientes.

e Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas.

De los analisis correspondientes a esta etapa se obtienen los puntos fuertes y débiles siendo

el objetivo fundamental: Identificar estos factores de referencia interna. Los puntos fuertes
significan aquellos aspectos en que se es mejor que la competencia, mientras que los puntos
débiles significan aquello que la universidad tiene que evitar o corregir desde el punto de vista
comercial.

2.7  Analisis de oportunidades y amenazas

Partiendo de los datos descritos en el andlisis de la "situacion actual del mercado™ se debe
identificar las amenazas y oportunidades mas importantes, los puntos fuertes y débiles de la
empresa.

. Identificar las principales amenazas y oportunidades con las que se
enfrenta el negocio. Amenazas y oportunidades hacen relacion a factores externos que
pueden afectar el futuro del negocio.

Las oportunidades pueden clasificarse en relacién con su Atractivo y Probabilidad de
Exito. La probabilidad de éxito de una oportunidad depende no sélo de que sus puntos fuertes
guarden relacion con los requisitos de éxito para operar en relacion con ese publico objetivo,
sino también de que esos puntos fuertes excedan la posicion de la competencia. El atractivo
viene dado por la posibilidad de que la empresa pueda tener un mejor posicionamiento.

Una amenaza es un reto procedente de una tendencia o desarrollo desfavorable del
entorno que conduciria, en ausencia de las acciones de marketing adecuadas, a una pérdida
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de posicion en el mercado. Las amenazas pueden clasificarse en relacion con su Probabilidad
de Ocurrencia y Nivel de Importancia.

La probabilidad de ocurrencia de una amenaza para la empresa depende de la existencia
real de la misma. El nivel de importancia viene dado por la repercusion que tenga en la
empresa, segun el grupo de expertos designado para el analisis, cudn importante seria la
afectacion de ocurrir. Las caracteristicas de los cuadrantes de las matrices de oportunidades
y amenazas, se muestran en la tabla 4.

TABLA 4. Cuadrantes de las Matrices de Oportunidades y Amenazas
Caracteristicas Bésicas

Cuadrante Matriz de Oportunidades Matriz de Amenazas

Clasifican aquellas Las amenazas  del
oportunidades que la empresa | cuadrante superior izquierdo
puede aprovechar para emplear | son las mas importantes; dado
sus ventajas competitivas. que pueden dafar seriamente la
empresa y tienen una alta
probabilidad de aparicion.

Se sitGan las que tienen un Las amenazas  del
elevado atractivo pero que la | cuadrante inferior derecho son
empresa no puede aprovechar al | las menos importantes y se
mAaximo puesto que se encuentra | pueden ignorar
en desventaja con sus
competidores.

Agrupa a las oportunidades No requieren planes de
donde los puntos fuertes de la contingencia, pero deben ser
empresa exceden la posicion de la | vigiladas cuidadosamente para
competencia no obstante a la el caso en el que su desarrollo
universidad no le atrae ganar se haga mas firme.
mercado mediante esta fuerza.

Posee poca importancia para No requieren planes de
la empresa. contingencia, pero deben ser
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vigiladas cuidadosamente para
el caso en el que su desarrollo
se haga mas firme.

Fuente: Elaborado a partir de Kotler 1995.

2.8 Proyeccion

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya
que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue
conduce al logro de ellos, por ello hay que tener en cuenta que un objetivo de marketing
deben ser especificos, medibles, referirse a un periodo de tiempo limitado y afectar el
comportamiento del mercado objetivo. Son los fines hacia los cuales se dirige el
comportamiento de la universidad, en este caso la comercializacion de los servicios
académicos con objetivos definidos en cuanto a:

—  Objetivos de penetracion en nuevos mercados.

—  Objetivos de crecimiento en los mercados existentes.

—  Objetivos dirigidos a mejorar la posicion competitiva en general.

—  Objetivos de comunicacion promocional empleando diversas formas.
—  Objetivos dirigidos a acercar la oferta a las necesidades de los clientes.
—  Objetivos de desarrollo de nuevos productos y mas competitivos.

—  Obijetivos de establecer precios accesibles, pero mas competitivos.

—  Objetivos de mejora de los productos existentes.
En cambio, las estrategias resultan del analisis de las diferentes matrices aplicadas en

el analisis interno y externo. Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la
universidad para alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing
éstas deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales

asignados. Estas pueden ser:
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Estrategia de participacion del mercado. Esta dirigida a precisar el comportamiento con

los diferentes segmentos segun su ubicacién en la Matriz de Intereses, de la cual se derivan
las estrategias siguientes:

Estrategia de crecimiento: Persigue incrementar la participacion en el mercado; el

crecimiento puede  obtenerse actuando sobre los mercados actuales y sobre nuevos
mercados, puede lograrse de igual manera con los productos actuales o con productos nuevos.
Esta estrategia resulta factible de aplicar para aquellos mercados que clasifican en el
cuadrante de mayor interés.

Estrategia de segmentacion grupo A: Estos constituyen segmentos donde se manifiesta

un alto interés de los clientes hacia la universidad y un interés medio de la universidad hacia
los mismos; para los mercados ubicados en este cuadrante se recomienda:

a) Mantener la calidad de la oferta hacia la que estos mercados han
manifestado interés, sin afiadir mayores valores que pudieran influir en la eficiencia
de la universidad.

b) Disefiar los precios como reguladores de la demanda de los servicios
universitarios con una tendencia al incremento entre el precio minimo y el de la
competencia sin que se conviertan en un elemento desestimulante.

c) Mantener los esfuerzos en la comunicacion promocional, de manera
que se mantenga la demanda de los servicios universitarios y no se incremente.

Estrategia de segmentacion grupo B: Estos son segmentos de alto interés para la
universidad, pero que manifiestan un interés medio hacia la misma.

Disefiar una oferta de productos y servicios de alta calidad que estimule el interés de
estos mercados hacia la universidad, incrementando los valores que resulten de mayor interés
para estos clientes.

a) Establecer precios que estimulen el interés de estos mercados por
nuestros productos.

b) Incrementar los esfuerzos promocionales con el objetivo de hacer mas
notorio el producto, sobre todo en aquellos aspectos que podrian ser de mayor interés
para los diferentes mercados.
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C) Disefiar una estrategia de relaciones pablicas con las representaciones
cubanas de la educacion superior que radican en estos paises y que constituyen
mercados de alto interés para la universidad.

Estrategia de defensa:

Persigue mantener las posiciones alcanzadas en el mercado, las mismas pueden
clasificarse en:

a) Estrategias de salida: Tiene como propoésito abandonar el mercado o
retirar algunos productos o servicios.

b) Estrategia de reconversion: Persigue la transformacion de la
universidad para operar con un nuevo portafolio de productos en el mismo mercado.

Estrategias comparativas:

Estrategia para mejorar la posicién competitiva: ésta puede estar dirigida a mejorar la
posicion competitiva en general o en algun indicador especifico, y pueden ser:

a) Estrategia con la competencia: Cuando la universidad se plantea
moverse conjuntamente con sus competidores en lo referido al precio, desarrollo de
productos, distribucion, y otros. En la actualidad, una de las formas en que aparece
este tipo de competencia es el benchmarking.

b) Estrategia de movimiento por delante de la competencia: La
universidad se plantea mantenerse por delante de la competencia.

C) Estrategia de movimiento al margen de la competencia: Cuando la
universidad desarrolla sus estrategias de forma independiente a la competencia.

Estrategias para el disefio de la oferta:

a) Estrategia para productos estrellas.

o Mantener o elevar la calidad, tanto en los productos que se ofertan
como en el servicio.

o Desarrollar una mayor publicidad y promocion de oferta para este
producto.
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o Poner a prueba la elasticidad del precio; si la demanda de los servicios
universitarios no decrece, entonces se puede aumentar el precio de venta.

o Mantener o mejorar el claustro de profesores.
o Mantener o mejorar la disponibilidad de locales y recursos necesarios.

o Desarrollar procesos de acreditacion nacional, internacional o
interregional.

b) Estrategias para los productos vacas.
e Incrementar los precios con cautela.
e Incrementar las ventas.

e Mantener costos minimos entre productos y servicios ofertado para
mantener o incrementar su utilidad.

eNo es preciso desarrollar méximo esfuerzos en la publicidad y
promocion de estos productos.

C) Estrategias para los productos incognitas.
e Efectuar una mejor e intensiva promocion y publicidad.
e Trabajar en lograr una mejora en la calidad del producto y servicio.
e Mantener precios equilibrados, asequibles al cliente.
d) Estrategias para productos perros:
e Valorar el incremento de precios en productos seleccionados.
¢ Reformulacion del programa de estudio.
e Simplificar lineas de productos.

e Disminuir lo mas significativo posible su promocién y publicidad.

2.9 Implementacion y control

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan
de _accion y tacticas para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. Las

diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro del mix del
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marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada
las variables del marketing. El plan de accién tendra una estructura similar a la que se muestra en
la tabla 5.

TABLA 5. Estructura para la confeccion de un Plan de Acciones

Acciones Fecha de Responsable(s) Costo Asociado
a Ejecutar Cumplimiento
1(..) Personas  que Costos de cada
n Dia/Mes/Afio) | ejecutaran ejecucion,  referentes  al
servicio académico

La Ultima seccion del plan sefiala los controles que habra que aplicar para hacer el
seguimiento del plan. Para esta fase se proponen formas para sistematicamente ejercer el control,
entre las que se destacan:

¢ Chequeo periodico de los objetivos, acciones y estrategias planteadas.
e Sistema de indicadores tales como:

—Eficacia de la Contratacion basadas en el nimero de acuerdos y convenios
existentes entre el nUmero de acuerdos y convenios concertados.

—Cuota de Mercado Actual

—Tasa de Crecimiento basadas Venta de afio Actual- Ventas del afio Base entre
las ventas del afio base

El control del proceso de marketing también se podra realizar a través de una guia de
auditoria,® esta constituye una ayuda para el control del cumplimiento del plan de accion y
podré ser aplicada por areas externas a la comercializacion durante el autocontrol dentro de
la propia universidad. Aplicando la guia que la universidad podra evaluar el proceso de
marketing y el seguimiento del plan de accion.

3 Esta guia es una adaptacion de la Tabla 26-7:” Componentes de una Auditoria de Marketing”, que aparece
en el libro Direccion de Marketing: analisis, planificacion, gestion y control, de Kotler (1995).
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CONCLUSIONES Y DISCUSION

El disefio de un procedimiento para la elaboracion de un plan de marketing
universitario no es una estructura rigida. Este procedimiento puede ser adaptado segun las
necesidades y circunstancias especificas de cada institucion, y su éxito depende de la
rigurosidad y sistematicidad con la que se aplique. Por lo que en conclusion podemos ofrecer
un procedimiento adicionar que podria ser una alternativa a la propuesta inicial del capitulo,

puede incluir los siguientes pasos (Figura 30):

Analisis del entorno:

*investigacion sobre la situacion actual
de la institucion y su entorno.
incluyendo la identificacion de
oportunidades. desafios y tendencias
relevantes.

Definicion de objetivos y metas:

sestablecimiento de los objetivos y
metas a largo plazo que se desean

alcanzar con el plan de marketing.

Analisis de la audiencia objetivo:

sinvestigacion sobre los segmentos de
mercado relevantes, incluyendo su
comportamiento. necesidades y
preferencias.

Identificacion de las estrategias y

acciones:

=desarrollo de las estrategias y
acciones especificas que se deben
llevar a cabo para alcanzar los
objetivos y metas establecidos.

Planificacion del presupuesto:

=establecimiento del presupuesto
necesario para la implementacion de
las estrategias y acciones
identificadas.

Desarrollo de un calendario de
implementacion:

screacion de un plan de acciéon
detallado con fechas y
responsabilidades asignadas para
cada estrategia y accion.

Evaluacion y monitoreo:

*establecimiento de mecanismos de
seguimiento y evaluacion para medir
el desempefio y el progreso en
relacion a los objetivos establecidos.

Figura 30. Propuesta adicional
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE CASO “PLAN DE MARKETING PROPUESTO
EN LA COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS
ACADEMICOS INTERNACIONALES DE LA
UNIVERSIDAD DE ORIENTE”

RESUMEN

La gestion universitaria en Cuba se enfrenta a una serie de desafios y oportunidades Unicas.
Debido a la naturaleza del sistema econdémico y politico del pais, la gestion universitaria
enfrenta retos financieros, recursos, materiales y actualizacion, asi como la necesidad de
integrar la investigacion y el desarrollo tecnoldgico en la educacion superior. El objetivo de
este capitulo es exponer un estudio de caso sobre la gestion universitaria en una institucion
de educacidn superior. Es evidente que pese a las carencias las universidades en este pais
han logrado algunos logros notables en términos de acceso a la educacion superior y calidad
de la ensefianza. La educacion superior cubana es gratuita y esta disponible para todos los
estudiantes, independientemente de su origen socioecondémico, no obstante, su acceso es
riguroso en términos de examenes y pruebas de ingreso. Ademas, la formacion de los
docentes es una prioridad, y se esfuerza por mantener un alto nivel de calidad en la
ensefianza. Sin embargo, también existen oportunidades para mejorar la gestion
universitaria cubana. Un ejemplo es la tecnologia, la cual puede ser una herramienta valiosa
para mejorar la eficiencia administrativa y mejorar la calidad de la ensefianza, el problema
son las limitaciones en el acceso a dicha tecnologia. En conclusion, es necesario fomentar
la colaboracion e intercambio de conocimientos y recursos entre universidades cubanas e
internacionales.
Palabras claves: Cuba, gestion universitaria, caso de estudio.

ABSTRACT

University management in Cuba faces a series of unique challenges and opportunities. Due
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to the nature of the country's economic and political system, university management faces
financial challenges, resources, materials and updating, as well as the need to integrate
research and technological development in higher education. The objective of this chapter
is to present a case study on university management in a higher education institution. It is
clear that despite the shortcomings, universities in this country have made some notable
achievements in terms of access to higher education and quality of teaching. Cuban higher
education is free and available to all students, regardless of their socioeconomic
background, however access to it is rigorous in terms of exams and entrance tests. In
addition, teacher training is a priority, and it strives to maintain a high level of quality in
teaching. However, there are also opportunities to improve Cuban university management.
An example is technology, which can be a valuable tool to improve administrative efficiency
and improve the quality of teaching, the problem is the limitations in access to such
technology. In conclusion, it is necessary to promote collaboration and exchange of
knowledge and resources between Cuban and international universities.

Keywords: Cuba, university management, case study.

INTRODUCCION

En Cuba, intensificacion y el perfeccionamiento de los vinculos del quehacer
investigativo de la educacion superior con los requerimientos del desarrollo empresarial
cubano, contintian siendo uno de los objetivos centrales de su proyeccion estratégica. En la
figura 31 se muestra un modelo de como la universidad cubana necesita interactuar con el
entorno y fundamentar sus investigaciones sobre la base de satisfacer sus necesidades de

desarrollo.

En la UO existe una baja comercializacion y gestion de sus servicios académicos,
teniendo en cuenta las demandas recibidas. Los servicios académicos son considerados la
fuente principal en la captacion de recursos financieros en los centros de educacion superior.
Esta situacion se refleja en la carencia de estrategias a nivel de areas docentes, depositando

la funcion comercializadora Unicamente a las oficinas de servicios académicos.
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La principal contradiccion radica en que son las areas docentes quienes poseen la
fuerza de trabajo y su especializacion, mientras que las oficinas sélo se encargan de la
divulgacion y tramites del servicio a ofertar. En términos comerciales las areas docentes no
tienen definidas sus carteras de productos (servicios) en un plan estratégico que se colocaria

en funcionamiento cuando sea recibida una solicitud de demanda.
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Figura 31. Proceso de creacion de nuevos conocimientos y tecnologias desde la

perspectiva del cliente
Fuente: Tomado de Benitez (2001)

Otro elemento importante es la caracterizacion de las exportaciones en frontera de los
servicios academicos universitarios en el caso practico de Cuba. La internacionalizacion es

un concepto polémico y generalmente sobre entendido cuando referimos relaciones

70



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

internacionales, cooperacion internacional o colaboracion internacional. En un contexto
muy dificil, las universidades deben responder a ineludibles procesos de
internacionalizacion, que le atafien directamente. Estos surgen de las caracteristicas actuales

de la produccién del conocimiento, la ciencia y la tecnologia.

La exigencia para cumplir lo anterior, es la necesidad de incorporar a la gestion
universitaria modelos de desempefio que conduzcan hacia la excelencia en la
comercializacion de los servicios académicos. Inmersa en estos retos se encuentra la
Universidad de Oriente (UO), ubicada en la provincia de Santiago de Cuba y perteneciente
al sistema universitario cubano del Ministerio de Educacion Superior (MES). Identificado
como el segundo centro de estudios superiores fundado en el pais, después de diversos
cambios estructurales, esta dividido en tres campus: Antonio Maceo (Sede central), Julio
Antonio Mella y Frank Pais, con una composicién de 11 facultades impartiendo un total de

2085 asignaturas.

Con un organigrama encabezado por la Rectora quien dirige, coordina, administra y
controla las funciones universitarias, la institucion posee dentro de la rectoria, el
Vicerrectorado de Investigacion y Posgrado (VRIP). Esta vicerrectoria integra diferentes
direcciones y oficinas entre las cuales se encuentra la oficina comercializadora de servicios
académicos donde la universidad oferta proceso de intercambio con otras organizaciones.

Los servicios académicos son comercializados a través de dos oficinas centrales:

¢ Oficina coordinadora de servicios académicos (OCSA): encargada de la
gestion de pregrados (carreras completas y cursos cortos), postgrados (doctorados,
maestrias, cursos cortos) y profesores invitados desde y hacia el extranjero.

e Centro Internacional de La Habana S.A. (CIH): coordina los servicios
académicos desde las areas docentes hacia organizaciones empresariales y no

gubernamentales.

Dentro de las proyecciones de trabajo de la vicerrectoria se prevé la incorporacion de
una tercera oficina encargada de los eventos con caracter internacional, por lo que la cartera
de servicios se incrementaria. En estas oficinas recae el mayor peso de la estrategia
comercial de los servicios académicos, en respuesta a los cambios del entorno. En tal sentido

resulta importante la formulacion certera de estrategias comerciales y la incorporacion de
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los fundamentos de marketing a la gestion universitaria en este centro de estudios

superiores.

En el orden préctico, la UO, con la creacion de la OCSA en el curso 2004 — 2005, lo
primero que se cred fue la estrategia de marketing para acreditar el sistema comercial del
nuevo modelo de gestion econémico financiero de la universidad con la vision de como
debian ser comercializados los servicios académicos en funcion de captar divisas para la
organizacion. En el afio 2006 se realizo en la institucion el primer estudio sobre la estrategia
comercial de dichos servicios, formulando las estrategias correspondientes, asi como la
mision y vision de la oficina por el compafiero Mengana; actualizado en el 2010 con la tesis
de maestria de la profesora Msc. Maida Odio. Existen referencias de buenas practicas en
este sentido, desarrolladas en el territorio nacional en universidades como la Universidad de

la Habana, Santi Espiritu y Villa Clara.

La internacionalizacion a la que no puede escapar la universidad, es la que la coloca
en el imperativo de participar en la produccion universal del conocimiento; de incorporar
en los planes de estudio, desde cada disciplina e interdisciplinariamente, el conocimiento de
la interconexion mundial de los fendémenos sociales, ambientales, culturales, econémicos y
politicos. El de ser parte activa de proyectos de investigacion y desarrollo con otras

universidades del mundo e incorporarse a comunidades cientificas supranacionales.

Dentro de los fendmenos de la internacionalizacion, la universidad esta llamada a ser
protagonista en los procesos de integracion regional. De igual forma, la universidad debe
promover la apropiacion de tecnologias de la comunicacion y la informacién. Otro desafio,
sin duda cada dia mas perentorio para las universidades desde el terreno internacional, es el
de desempefiarse con estandares de calidad y excelencia, comparables con las universidades

de cualquier parte del mundo.

El proceso de relaciones internacionales, expresa el vinculo de la universidad con el
exterior, con lo internacional o mas universal, sin embargo la interpretacion del proceso
puede resumirse en tramites para movilidad y recepcion del visitante que llega, situacion
que reduce y encarga equivocadamente a un aparato que supuestamente debe conducir y
guiar el proceso en un gestor Unico del cual depende toda la actividad del vinculo con lo

internacional.

72



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

Los servicios académicos internacionales en Cuba son dirigidos por las Oficinas
Coordinadoras de Servicios Académicos (OCSA) del MES, que actian como interfase entre
las universidades cubanas y las instituciones y personas del mundo que se interesen por

estos servicios. Entre ellos se encuentran:

» Postgrado Internacional
» Profesor Invitado

* Pregrado Compensado
» Curso de Espariol.

« Pasantias

Las solicitudes de matriculas se reciben por mdltiples vias: embajadas cubanas en el
exterior, Embajadas acreditadas en cuba, Gobiernos, Organizaciones, firmas dedicadas a la
formacion de recursos humanos, o personalmente en nuestras universidades y en el

Ministerio de Educacion Superior.

El estudio de Posgrado (Programas de tercer ciclo) es una actividad autofinanciada,
se realiza por periodos completos o varias estancias cortas en cuba y se integran de dos

formas:

1. Superacion Profesional (Curso, Diplomados, Entrenamientos)

2. Formacion Académica (Especialidad, Maestrias y Doctorado)

Los cursos de postgrado monotematicos comprenden mas de 300 titulos anuales que
abarcan diferentes temas de las ciencias Naturales y Exactas, Ciencias Sociales y
Humanisticas, Ciencias Econdmicas y Empresariales, Ciencias Pedagogicas, Ciencias

Juridicas, Ciencias Técnicas y Deporte.

El diplomado posibilita la formacion especializada de los graduados universitarios al
proporcionar la adquisicion de conocimientos y el desarrollo de habilidades en aspectos de
un area particular de la ciencia o el arte. Los diplomados con forma de especializacién
(Entrenamiento) donde se agrupan varios cursos de postgrado articulados entre si que deben
incluir ademas la realizacion de un trabajo tedrico y/o practico adicional no comprendida en

los cursos que lo integran.
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La maestria es un proceso de formacién posgraduada que proporciona a los graduados
universitarios dominio profundo de los métodos de investigacion, amplia cultura cientifica
y conocimientos avanzados en un campo del saber, desarrollando habilidades para el trabajo

docente, de investigacion y de desarrollo.

Los Cursos, Diplomados y Maestrias pueden variar de un curso a otro en dependencia
de las solicitudes de la matricula. EI doctorado es un proceso de formacion posgraduada que
proporciona a los graduados universitarios un conocimiento profundo y amplio en un campo

del saber y le permite obtener un grado cientifico.

Los programas de doctorado tienen variantes presénciales o a tiempo completo y
semipresenciales a distancia o a tiempo parcial. El doctorado en ciencias semipresenciales
a distancia requiere la presencia del aspirante extranjero en la universidad de oriente, como
minimo una vez al afio (lo mas recomendable son dos estancias), por un periodo minimo de
un mes en fechas acordadas entre el doctorando y su tutor. Ademas se sugiere la presencia
del tutor en el pais sede del aspirante por espacio no mayor de dos meses con el objetivo
principal de conocer el objeto de estudio de la investigacion que asesora y comprobar la
marcha del trabajo doctoral mediante la realizacién de un intercambio académico en la

institucion del doctorando, entre otras actividades.

La asistencia técnica profesoral y profesional, estd basada en las relaciones de
colaboracion e intercambio entre las universidades existen instituciones intermediarias en
la actividad comercializadora como lo es ANTEX y Cuba-técnica, que se encargan de la
contratacion de los profesores y expertos del MES, para actividades de pregrado y posgrado,
servicios cientificos-técnicos, proyectos, investigaciones, asesoramiento y consultorias
especializadas, han generado valores cientificos, académicos y culturales de gran

importancia para la excelencia y la competitividad de la educacion superior.

Las instituciones extranjeras donde se encuentren profesores deberan constituir
centros de educacion superior, o instituciones académicas homologas reconocidas
internacional o nacionalmente, empresas privadas e instituciones publicas, ambas
reconocidas legalmente. Deben existir convenios u otros tipos de acuerdos entre cubana y

la contraparte extranjera debidamente firmados y amparados juridicamente.
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Cursos de Espafiol

Los cursos se imparten en tres niveles: Basicos, Intermedio y Superior durante todo
el afio. La modalidad linguistica en que se centra la ensefianza es el espafiol basico-estandar,

enfatizando su descripcion estructural y funcional asi como su préctica integral.

Estudios de Pregrado compensado

Es la actividad de formacién de profesionales (programas de 2do ciclo) mediante
carreras completas o actividades de complementacion de su formacion universitaria

(Pasantias).

Las Carreras Universitarias Completas de Pregrado para extranjeros en diferentes
programas universitarios, por ejemplo: Licenciaturas en Quimica, Fisica, Matematica,
Historia de Arte, Lengua Inglesa, Psicologia, Economia y Contabilidad. Ingenierias en
Quimica, Mecanica, Automética, Eléctrica, Telecomunicaciones y Electronica Civil y

Arquitectura.

El pago de la colegiatura le permite al estudiante extranjero acceso a todas las
instalaciones universitarias con fines profesionales, prestamos del médulo de libros por
nuestros servicios bibliotecarios, vinculos con empresas e instituciones relacionadas con las
areas de estudios y con grupos de investigacion, clases de preparacion fisica o deporte y

educacidn artistica, ademas de una atencion primaria a la salud.
Entre las Pasantias se encuentran:

e Cursos Preparatorios

e Cursos Cortos de diferentes duraciones

e Trabajo de diplomas o de culminacion de carrera
e Proyectos y trabajos de cursos

e Asignaturas independientes

e Practicas docentes y entrenamientos
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e Cursos de nivelacion para ingresar a la universidad

e Cursos de Idioma (espafiol, inglés, ruso, alemén, francés)

En todas estas modalidades los precios de estos servicios seran proporcionalmente
menores en dependencia de la cantidad de estudiantes que se agrupen para la misma
actividad.

El procedimiento propuesto para el plan de marketing en el servicios académicos
internacional, es el resultado de un trabajo investigativo que se vale de métodos y técnicas
que permiten constatar premisas y materializar objetivos, en este caso se sittan el: analisis
bibliogréafico, analisis documental, encuestas, entrevista y cuestionario; ademas del analisis
y aplicacion de tematicas de marketing que aportaran resultados importantes para las nuevas
decisiones en la comercializacion de los servicio académico internacional de la Universidad
de Oriente (UO).

3.1. Aplicaciones y resultados

En este capitulo se ofrece una resefia del estudio de caso de la aplicaciéon del
procedimiento en la Oficina Coordinadora de Servicios Académicos (OCSA) de la
Universidad de Oriente, donde se exponen los resultados del trabajo realizado, las
conclusiones a las que se llegan, asi como una valoracion de las soluciones y de los

resultados obtenidos.

Caracteristicas de la Universidad de Oriente

La Universidad de Oriente fue registrada al nimero ciento diez de mil novecientos cuarenta
y siete (No. 110 de 1947) en el Gobierno de la Provincia de Oriente, Republica de Cuba, como

Universidad privada.

El dia 22 de marzo de mil novecientos cuarenta y nueve por la Ley Numero dieciséis de mil
novecientos cuarenta y nueve (Ley No. 16 de 1949) del Gobierno de la Republica de Cuba se
reconocio6 el definitivo status oficial de la Universidad de Oriente.Ha sido una institucion rectora y
promotora de conocimientos cientificos al resto del pais, donde se incluyen los servicios académicos.
Ha tenido un gran significado como centro de conocimiento y cultura de la sociedad, brindando
profesionales en las distintas ramas del conocimiento como: econdémicas, legales, humanisticas,

sociales, técnicas y otras especialidades de gran impacto para la sociedad. Enriquece el entorno con

76



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

profesionales de alto nivel, que posibilitan el trabajo en la toma de decisiones de los diferentes
sectores de la economia y la sociedad, contribuyendo al desarrollo econémico sostenible del pais.
La Universidad de Oriente tiene definido su mision, donde se insertan aspectos especificos de la

comercializacion de los Servicios Académicos, y que serdn analizadas posteriormente.

Mision: La Universidad preserva, promueve y desarrolla la cultura patentizando nuestra
condicion de universidad sexagenaria, a traves de la constante blsqueda de la excelencia en la
formacidn integral de los estudiantes, en la investigacion cientifica y su aplicacidn, en la superacion
de los profesionales y de los dirigentes y en la extensidn, acorde a las exigencias internacionales y
las prioridades nacionales y territoriales, insertandonos en la sociedad con la pertinencia y el impacto

gue exige nuestro tiempo.

Para cumplir con esta mision la UO cuenta con 11 facultades, 9 Centros de Estudios, 2 ECIT,
43 Departamentos. Existen un total de 32 carreras en la institucion (figura 32). La universidad tiene
2158 trabajadores, de ellos, dedicados a su actividad fundamental 1318 profesores a tiempo
completo, con la siguiente composicion por categoria docente: Profesores Titulares: 220,
Auxiliares: 277, Asistentes: 386 e Instructores: 369.
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Figura 32. Organigrama de la Universidad de Oriente. Fuente: Elaboracion por el departamento de
comunicacion de la Universidad de Oriente
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Se reconoce a la institucion como lider en la formacién de doctores y méasteres de la region
oriental, en cooperacion con los deméds CES de dicha region. Los doctorados, maestrias,
especialidades y diplomados desarrollados dan respuestas a problemaéticas identificadas por el pais

o el territorio y se corresponden con las lineas de investigacion y proyectos respectivos.

En los Gltimos cinco afios se han desarrollado 192 diplomados con 4495 participantes; 291
entrenamientos con 3193, y 1498 cursos con 21 633 alumnos. Existen 31 programas de maestria y
4 de especialidad. En ellos se han graduado 1795 profesionales cubanos y extranjeros. De la
estrategia de acreditacion, los programas de maestria han permitido los siguientes resultados: dos
obtuvieron la categoria de Excelencia, dos fueron certificados y tres ratificados. Existen 15

programas que por el niamero de ediciones realizadas no son acreditables.

En el caso de las carreras se han acreditado: 22 carreras para el 78,5 % de carreras acreditadas.
Han obtenido la categoria de Certificada: 18 carreras y han obtenido la categoria de Excelencia: 4
carreras (Fisica, Matematica, Historia del Arte y Derecho)

En la ratificacion de la categoria (reacreditacion a los cinco afios de la primera acreditacién):
5 carreras alcanzaron la categoria de Excelencia (Mecanica, Fisica, Derecho, Lic. Quimica y
Arquitectura). Han mantenido la categoria de Excelencia en las dos evaluaciones externas realizadas
las carreras de (Fisica y Derecho). En cuanto a la categoria cientifica del claustro, 270 docentes
poseen el Grado Cientifico de Doctor en Ciencias en alguna especialidad y 279 son Masteres en
Ciencias. Estas caracteristicas le dan a la universidad la cobertura para desempefiarse hoy en el

entorno internacional.

3.2. Caracteristicas de la comercializacion

Una de las principales dificultades para la actividad comercial en la UO era la ausencia de
una estructura que unificara la actividad en una politica comercial, que concentrara la informacion
de los productos y servicios de los departamentos y facultades y que desarrollara una oferta integral
con sus estudios econdémicos, de comunicacion comercial y que finalmente disefie, proyecte una

identidad comercial para la promociéon en el exterior y en frontera los servicios de la UO.

Todo lo anterior hacia practicamente imposible la definicién y aplicacion de una estrategia
comercial integral que permita proyectar los ingresos con mayor nivel de certeza y disminuya los
riesgos en la toma de decisiones.

En consecuencia, en la Resolucion 20/2002 del Ministerio de Educacion Superior fueron fusionadas

las Oficinas de Posgrado Internacional, Profesor Invitado y Pregrado Compensado en una sola
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universidad a la que se denomina Oficina Coordinadora de Servicios Académicos (OCSA) con
funciones y plantillas propias, desde su creacién cambi6é la visibn de como debian ser
comercializados los servicios académicos. En la UO esta oficina (OCSA) se constituyo a partir del
curso 2004 — 2005, estas actividades se desarrollan desde la Vicerrectoria de Investigacion y
Posgrado (VRIP) por dos metododlogos, quienes desarrollan las acciones de la gestion de
comercializacion de los servicios académicos, a través de la coordinacion de las actividades

académicas y cientificas con las universidades del mundo.

La misién actual de la oficina: Coordinar, orientar, y desarrollar las actividades conducentes
a la captacién de ingresos mediante la comercializacion de los servicios académicos internacionales,
y servicios cientifico técnicos incrementando la visibilidad de la Universidad de Oriente a nivel

nacional e internacional.

Propuesta de estructura de oficina comercial: Esta estructura a la par que presenta una
orientacion funcional, donde cada grupo posee funciones claras y especificas, incluye también la
creacion de equipos de trabajo con miembros de los diferentes grupos para el desarrollo de
proyectos, eventos u otras actividades. La oficina propuesta se subordinara a la VRIP y desarrollara

sus actividades a partir de dos grupos de trabajo (Figura 33):

1.  Grupo de Comercializacion de Servicios Académicos.

2. Grupo de Servicios Cientificos — técnicos.

Coordinadora

Grupo de comercializa
de servicios cientfico Ispedalisa en Economia

técnicos y acadé micos v Contabilidad

(tres metoddlogos)

Figura 33. Grupo de comercializacion de los servicios académicos y cientifico técnico
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Esta compuesto por tres metodologos:

o Disefiar la estrategia comercial de la UO de los servicios académicos y cientifico técnicos.

¢ Disefiar, conjuntamente con las areas, la cartera de productos para la comercializacién de la
Uo.

o Servir de interfase en la relacion entre los clientes y las areas de la universidad.

o Contratacion de los servicios con instituciones nacionales y extranjeras y personas juridicas
extranjeras.

¢ Velar por el cumplimiento de la politica de precios establecida por el ministerio.

¢ Investigacion de mercado en el exterior y en frontera para detectar posibilidades de ofertar
los productos/servicios de la UO y detectar necesidades para el disefio de huevos productos.

o Universidad de las misiones al exterior, incrementando su efectividad y control.

e Creacion de en un sistema de calidad de nuestros productos y servicios Yy
medir sistematicamente el grado de satisfaccion de los clientes.

o Firmar Acuerdos de Contratacion con universidades extranjeras.

e Mantener comunicacién con los organismos rectores de la actividad: MINCEX, ANTEX,
MES (DISAL).

Funciones del Grupo de Servicios Cientificos — Técnicos esta compuesto por un especialista:

e Cumplir las indicaciones y orientaciones recibidas directamente del Presidente de la
Sociedad y garantizar el cumplimiento de las orientaciones metodol6gicas, procedimientos
y demas indicaciones de Centro Internacional de La Habana:

o cumplir con las disposiciones juridicas que sean de aplicacion;

e organizar y controlar con enfoque de satisfaccion las necesidades de los clientes en los
servicios contratos a través de CIH;

e establecer una adecuada comunicacién y coordinacién con las estructuras organizativas de
Centro Internacional de La Habana;

e establecer una adecuada comunicacion y coordinacion con los profesores con el objetivo
de garantizar la eficacia en cada operacion del negocio;

e garantizar la cultura, identidad e imagen corporativa que exige la Sociedad en su ambito de
actividad,

o velar por la estrategia de marketing de CIH en el CES al cual pertenece;

e ejecutar las actividades que le competen de la gestion de la calidad en el proceso de creacion

de valor;
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responder por la calidad de los servicios y garantizar el nivel de competitividad de todas las
actividades;

mantener relaciones directas con los clientes, ofertar los diferentes servicios y arreglar
precios con ellos;

extender las gestiones de servicios de la Sociedad dentro del territorio de su atencion con el
objetivo de captar nuevos clientes;

coordinar y ejecutar las actividades que le competen de la logistica en el proceso de los
servicios en el tiempo y con la calidad pactada;

organizar y mantener actualizada la informacion que se genera en el flujo de trabajo con los
profesores, auditores y consultores;

participar en la propuesta de elaboracion del plan, respondiendo por el cumplimiento del
presupuesto de ingresos y gastos de su area de atencion;

disefar estrategias propias, en correspondencia con las de CIH, para el manejo de la cartera
de productos y servicios;

realizar la propuesta de negocios a las vicepresidencias correspondientes de CIH;

elaborar, discutir y preparar para la firma las propuestas de contratos a las vicepresidencias
correspondientes de CIH;

elaborar o, en su caso velar por que se elaboren los presupuestos de los contratos;

realizar las propuestas para la acreditacion de profesores como consultores y auditores para
la prestacion de servicios a clientes;

velar por el cumplimiento de la disciplina laboral y la ética profesional del personal que se
vincula a los contratos de CIH;

realizar las evaluaciones del desempefio del personal vinculado a los contratos de CIH;
emitir las informaciones establecida por la CIH en los términos definidos para ello;
cumplir con lo establecido en los procedimientos de Control Interno de CIH en lo que
concierna a su ambito de competencia;

rendir cuenta mensualmente al Presidente y al Consejo de Administracién de CIH de los
resultados de su &rea de atencion;

exigir a los jefes de equipo y/o consultor o auditor la presentacion de los trabajos finales
teniendo en cuenta la imagen y sello de calidad de CIH y la entrega de la carta de aceptacion
del servicio prestado;

realizar otras funciones relativas a la ejecucion de los servicios con CIH que por encargo de

las vicepresidencias o el Consejo de Administracion sean necesario ejecutar.
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Funciones del especialista en Economia y Contabilidad estd compuesto por un especialista:

e Facturacion por los servicios académicos internacionales y cientificos técnicos a las
empresas nacionales.

o Control del pago e ingresos.

e Revision y control del presupuesto de los proyectos.

e Elaboracién de fichas de costo de los servicios académicos y cientifico técnico.

e Cuentas por cobrar y pagar.
e Control interno.

La estructura propuesta incluiria la fusion de las actuales funciones de la OCSA y del CIH,
potenciando una gestién integral de los productos y servicios de la UO. Asi se facilita la gestion a
partir del dominio por parte de los comerciales de la cartera de productos y servicios de la
universidad. De igual forma se incluye la actividad de proyectos con el objetivo de canalizar la
comercializacion de los resultados de los mismos, incorporandolos a la cartera de productos. La

oficina comercial tiene las siguientes ventajas comerciales:

1. La utilizacion mas racional de los recursos humanos, materiales y financieros destinados a
la captacion de divisas y de la moneda nacional.

2. La posibilidad de utilizar las vias de estimulacién que posee el CIH para los profesores
gue presten servicios Cientifico - Técnicos y académicos.

3. Mejorar la visibilidad de la universidad a nivel nacional, territorial e internacional,
fundamentada en una gestion integrada de los servicios.

4. La posibilidad de disefiar ofertas atractivas mediante la combinacion de servicios
gue en la actualidad por las dificultades de estructura se ofertan de forma separadas.

5. Fortalecer la personalidad juridica de la actividad comercial.

El reordenamiento de la actividad comercial es sin lugar a dudas un imperativo en las
condiciones econdémicas actuales y es una de las principales vias de obtencion de los recursos
necesarios para que el centro pueda enfrentar con mayor calidad los diferentes programas de la
Revolucion, el desarrollo tecnoldgico necesario para la formacion del profesional y principalmente
mejorar las condiciones de vida y de trabajo de estudiantes y trabajadores.

Para el desarrollo de este capitulo se seleccionaron siete expertos utilizando el software Decisiones
(Tabla 6), principalmente para la fase de analisis externos e internos de la universidad en la

comercializacién de sus servicios académicos internacionales el resultado.
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Gran”

Expertos Responsabilidad Experiencia
A Especialista en Planificacion y Estadisticade la 30 afios en el departamento y
direccion econdmica de la UO 42 afos en la organizacion.
B Especialista Comercial de la OCSA 10 afios en la oficina 'y 18
afios en la organizacion.
C Decana de la Facultad de Ciencias 28 afios en la organizacion.
Humanisticas de la UO.
D Directora de Relaciones Internacionales. 10 afios en la oficina 'y 21
afios en la organizacion.
E Vicerrectora de Investigacion y Posgrado e 1 afios en la Vicerrectoria y 20
Informatizacion afios en la organizacion.
F Econdmica de la OCSA. 3 afios en la oficina y 30 afios
en la organizacion.
G Directora de Centro de Estudio “Manuel F. 2 afios en el CEES y 38 afios

en la organizacion.

+* Sistema para la toma de decisiones

Reportes

—

w Evaluaciones de los expertos

Selene Mendes Carbonell

K.=.1 EsExperto

Tania Garcias Lescaille
Lissette Pérez Martinez
Mario Sanchez Drozco

Luisa Villafruela Loperena
Suyen Rodriguez Pérez

<Atrds

MariaV. Ross Valdés K

K= .803 EsExperto
K = .837 EsExperto
K= .837 EsExperto
=1 EsExperto

K =1 EsExperto
K= .9035 EsExperto

Imnprimir...

Figura 34. Expertos
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3.3. Etapa I. Diagndstico estratégico

Con la colaboracion de los expertos y del personal de la oficina coordinadora de servicios
académicos, se procedié a confeccionar el listado de los factores del macroentorno a partir de la
técnica tormenta de ideas, el resultado se muestra en el apéndice 1. En ese sentido se muestran en la
figura 35, los factores que clasificaron como muy importantes dado su ubicacion por cuadrantes,
mediante el procesamiento en el programa SSPS 15.0 por Windows se promediaron las respuestas
por casilla de la matriz y se obtuvieron las medias por factor y para cada pardmetro y se ubicaron

los resultados en la Matriz de Importancia de los Factores del Macroentorno.

Alto 2,7,10,13 Leyenda:
S 1.58.11.12.14 | -
Q _ 6,9 mportancia alta
S Medio 4 L1
£ D Importancia media

3 . .
Bajo D Importancia baja
Cargo Nedio corto
Periodo de duracién

Figura. 35. Matriz de Importancia de los Factores del Macroentorno Universitario

Dentro de las fuerzas del macroentorno clasificaron con un alto impacto y un largo periodo

de duracion los siguientes factores:

¢ La economia del pais se encuentra en una etapa de recuperacion y reordenamiento.

e Seguridad y estabilidad del gobierno cubano permitiendo que los negocios sean mas
confiables y seguros.

¢ Se han introducido nuevas tecnologias en la informatica y telecomunicaciones; que hacen
mas fécil el trabajo con la informacidn, facilitando la utilizacion de bases de datos.

e Debido al prestigio de la ensefianza del pais, particularmente de las universidades es factible
insertar a nivel internacional servicios académicos para la formacién de profesionales de
ciencia.

o Existe un alto nivel de satisfaccion de la poblacién nacional e internacional de los servicios

adquiridos en la misma.

Finalmente, para conocer la capacidad de respuesta de la UO ante los factores del
macroentorno, se ponderd el peso o importancia de cada factor para el desempefio de la actividad y

la calificacion que se obtuvo mediante una escala Likert (ver apéndice 2). El analisis evidencio que
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esta universidad tiene una capacidad de 4.46 de respuesta levemente por encima de la media, de lo
cual se interpreta que sus trabajadores y directivos cuentan con la creatividad y la disposicion
necesarias para emprender el proceso de marketing, pero aun existen reservas que no estan siendo

explotadas.

Anadlisis del Microentorno:

Se realizd a partir de los indicadores siguientes: cuantificacion de mercados y clientes asi
como caracteristicas de los mercados, ingresos por mercados con relacién al producto, indice de
satisfaccion de los clientes, mercados més asistentes a la compra de nuestros productos y productos

mas demandados por mercados.

En el (apéndice 3) se pueden observar los principales mercados y clientes de la (UO) con los
gue de una forma u otra tenemos convenios y podemos intercambiar nuestros servicios
académicos. Existen tres grupos fundamentales de mercados América, Africa y Europa, de ellos
América es el que ocupa la posicién lider en la comercializacion de la linea Posgrado Internacional,
en el afio 2013; 20 son los mercados activos, de ellos 13 son los mas fidedignos (Ecuador, Italia,
Angola, Haiti, Alemania, Espafia, Jamaica, Canad4, Francia, Suiza) con mas de 250 clientes con
actividad en nuestra cartera, lo que demuestra un nivel de satisfaccion  favorable,
independientemente de un minimo de quejas de algun servicio prestado, teniendo en cuenta las

Gltimas entrevistas y encuestas realizadas.
Evolucion del Mercado:

En el (apéndice 4), se refleja la tasa de crecimiento por mercados del afio 2013 con
respecto al 2012 con relacion a las lineas Posgrado Internacional y Pregrado. Para la linea
Posgrado Internacional el mercado Ecuador mostré un importante crecimiento de 76,6%
por un ingreso de 50 250.00 CUC con el contrato de 41 clientes, seguido de Angola con
un ingreso 10 800.00 CUC casi la mitad del ingreso del afio 2012, mostrando una tasa de
crecimiento de 96,5%, Haiti con un ingreso de 6 400.00 CUC elevado con respecto al afio
2012 mostrando una tasa de crecimiento de 357,1%, otros como Brasil, Republica de
Benin, Republica Democratica del Congo, San Vicente y Granadinas, Mali y Colombia han

decrecido en un 100%.

En cuanto a la linea Pregrado el mercado Italiano sigue mostrando fidelidad por el
servicios de espafiol creciendo en el afio 2013 en un 106,7% con un ingreso 32 372.00
CUC representando mas de la mitad de la cifra captada en el afio 2012, importante sefialar
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el mercado Canada que con 43 clientes ha crecido este afio con respecto al afio 2012 con
una tasa de 4320.0%, esto se debe a los estudiantes de la Universidad de Alberta que viajan
cada 2 afos; seguido de Jamaica que con ingreso de 10 705,00 CUC y en este afio el contrato
de 24 clientes es un mercado que todos los afios se fideliza con el servicio que presta la
Facultad de Ingenieria Quimica a estudiantes de pregrado de la Universidad Tecnoldgica de
Jamaica, el mercado Suizo que creci6 en un 626,7%, hubo 4 mercados Australia, Austria,
Brasil y Ghana en un crecimiento de 100%, otros como Checoslovaquia, Estados Unidos,
Noruega, China y Finlandia iniciaron nuevamente en este afio los contratos después de dos

0 tres afnos.

En sentido general se puede apreciar que los mercados que mas asisten a la compra
de estos productos como continente son Africa, América Latina y Europa. Por lineas
solamente crecieron por posgrado Internacional principalmente el Doctorado; y por
Pregrado las Carreras Completas y Curso de Espafiol. Como resultado del analisis anterior,
se sugieren realizar acciones inmediatas para los mercados (Guinea Ecuatorial, Republica
Dominicana, Republica del Congo, Ghana entre otros), con vista a mejorar las bajas

tendencias de crecimiento.
Analisis de estimacion de demanda:

Después de haber realizado el andlisis propuesto en el capitulo Il para cada uno de las
lineas, se obtuvo como resultado un modelo 6ptimo que corresponde a las lineas Postgrado
Internacional y Pregrado que han sido lideres de los ingresos en los ultimos afios.(Ver

apéndice 5)
SE (Error tipico de estimacion):

S = 23334.5679 este es el valor que como promedio la demanda de los servicios
universitarios de postgrado internacional estimada se desvia de la demanda de los servicios

universitarios de la demanda de los servicios universitarios de postgrado internacional real.

S = 21087.5868 este es el valor que como promedio la demanda de los servicios
universitarios de pregrado estimada se desvia de la demanda de los servicios universitarios

de la demanda de los servicios universitarios de pregrado real.

R (Correlacién):
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R = 0.780 significa que entre el tiempo (afios) y la demanda de los servicios

universitarios del postgrado internacional existe una correlacion directa y fuerte.

R = 0.824 significa que entre el tiempo (afios) y la demanda de los servicios

universitarios de pregrado existe una correlacion directa y fuerte.

El analisis realizado para la evaluacion de la estimacion de la demanda de los servicios
universitarios arrojo un prondstico de aumento de la demanda de los servicios universitarios
de 85308.6 CUCpara la linea Posgrado Internacional en afio 2014, esta se considera alto
comparado con lo planificado para este mismo afio de 72 600,0 CUC. En el caso de la linea
Pregrado la demanda de los servicios universitarios estimada para el afio 2014 es de 91112.
0 CUC la que se considera alta comparada con el plan ya que el mismo se previo de 56
400,0 CUC. Es interesante resaltar que la variable tiempo para los dos casos muestra una
tendencia al aumento de los ingresos por ventas, para que sea mas clara la informacion se

muestra en el (apéndice 6) los graficos de los productos méas demandados en el afio 2013.

Estas respuestas reflejan que en cualquiera de los dos casos anteriores esta la
posibilidad de cumplir con los objetivos trazados por la universidad. De ahi que resulta
imprescindible asegurarse de las exigencias del crecimiento y perfeccionamiento continuo

de los servicios.

Cuota del Mercado o de Participacion:

Con relacion a la cuota de participacion por mercados se pudieron obtener los datos
histdricos de los mercados para las lineas Posgrado Internacional y Pregrado, en la base de

datos de la OCSA y en el departamento de estadistica de la UO.

Al analizar la cuota de participacién de la UO para los producto de la linea Posgrado
Internacional se puede ver el figura 36, donde el mercado Ecuador le corresponde la mayor
cuota de participacion con un 64.2%, seguido por los mercados de Angola con un 13.3% y
Haiti con un 6,3%, las cuotas mas bajas se relacionan con los mercados de Colombia con

un 0.1% y Brasil con un 0.3%.
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Figura 36. Distribucién por paises de la cuota de mercado.
Fuente: Analisis de los ingresos por mercados para el producto Posgrado Internacional
(Apéndice 6).

Ademas, es preciso no dejar de sefialar a mercados como México, Republica
Dominicana y en los paises de la Alternativa Bolivariana para las Américas (ALBA), entre
otros gue no presentan cuota de participacion alguna y sin embargo son paises del area en
los que se puede tener grandes posibilidades a partir de los niveles de ingreso que les han
generado al ministerio a través de otros centros de la educacion superior. Pero ademas es
precisamente en estos mercados donde se encuentran las mayores reservas de crecimiento,
partiendo de que es donde la universidad no posee ninguna cuota de participacion, sin dejar
de mencionar a los que tienen una baja cuota y que constituyen al igual que estas reservas

importantes de crecimiento.

Al analizar la cuota de participacion de la UO para los productos de la linea Pregrado
se puede ver la figura 37, donde el mercado Italia le corresponde la mayor cuota de

participacién con 38,70%.
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Figura 37. Distribucion por paises de la cuota de mercado

Fuente: Andlisis de los ingresos por mercados para el producto Pregrado (Apéndice 6).

Partiendo de aqui, podemos entonces sefialar que la linea Postgrado Internacional
tiene la mayor cuota de mercado en estos dos ultimos afios con un 50,3%de participacion
en los ingresos por servicio académico de la UO, seguido de los productos de la linea

Pregrado con un 49,7%.

De lo anteriormente expuesto resulta necesario explicar que los productos (Pasantias,
Especialidades y Diplomado) son los de menor cuota del servicios académico y pertenecen
a la linea posgrado, por tanto estamos en presencia de una linea que sus productos
constituyen grandes reservas de crecimiento para la universidad, teniendo en cuenta que sus
cuotas de mercados son muy bajas, es valido resaltar entonces que los productos que

favorecen a la linea son los Doctorados y las Maestrias.

Andlisis del cliente

Conocimiento de las expectativas y grado de satisfaccion de los clientes.

De acuerdo con lo expuesto en el capitulo 11, se realizo una encuesta a los clientes

para conocer la percepcion sobre la calidad del servicio académico recibido y esperado, el
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nivel de satisfaccion que tienen acerca de los servicios de posgrado y pregrado en la
universidad. Se parte también de la evaluacion de criterios de los expertos, considerando
sus experiencias anteriores y recientes con nuestros clientes tanto en Cuba como en el

extranjero. Ver encuesta en el apéndice 7y 8.

Crecimiento de la universidad sobre la base de los clientes.

Para el desarrollo de la Matriz de Intereses propuesta en el capitulo Il y segin los
expertos de la universidad seleccionados anteriormente a través del programa de decisiones,
se definieron los indicadores para la evaluacion de los intereses del cliente y de la
universidad mediante la utilizacion de técnicas de trabajo en grupo, principalmente la
tormenta de ideas, donde fueron relacionados los parametros sometidos a una reduccion,
siendo definidos los indicadores siguientes: (Relacién precio-calidad, Facilidades para
adquirir informacion, Facilidades de trdmites migratorios, Condiciones de Alojamiento,
Profesionalidad y experiencia en los Profesores, Cumplimiento de los Acuerdos y
Seguridad).

Las evaluaciones de los intereses se adquieren de los valores medios de las
evaluaciones emitidas por los clientes y se obtuvo los resultados que se muestran en el
(apéndice 12).En el andlisis de este resultado se puede llegar a la razén de ser de la
universidad con un enfoque que parte del mercado, y en ese sentido son los clientes de

Ecuador, Italia, Angola y Haiti los que mas interés y satisfaccion tienen sobre la universidad.

Por otra parte, en este mismo analisis se pudo evidenciar que para los clientes, la
universidad llega a tener un enfoque internacionalista bajo el cual la disposicién de todos
los procesos se realiza solo teniendo en cuenta las necesidades internas para la universidad
del trabajo y para facilitar el control sin importar si esto crea dificultades al cliente. Este
criterio no es representativo en el analisis pero se debe considerar a la hora de revisar la

estructura organizacional que debe seguir la universidad.

Para el analisis de los intereses de la universidad respecto a los clientes, se parte de
los indicadores siguientes: (Cumplimiento de los acuerdos y convenios, Demanda de los
servicios universitarios de variedad en los servicios, Seriedad en el pago, Facilidades de
vida y trabajo para el profesor, Posibilidad de crecimiento y Capacidad de la universidad

para satisfacer las expectativas de los clientes) propuestos por los expertos.

90



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

El andlisis de estos indicadores se centrd, fundamentalmente, en el papel de la
universidad desde las areas docentes y centros de investigacion cientifica que son en si los
que tienen el capital humano que interactian con el cliente, y en este sentido se revisaron
las estrategias y cartera de productos por areas para la comercializacion de sus servicios
académicos y el andlisis arrojé que existe una coincidencia con los criterios de los
demandantes y los profesionales que son oferentes y estd dado a que se le concede poca
importancia en algunos casos al impacto (positivo o negativo) del proceso de ejecucion del

servicio y a la asignacion de recursos para la calidad del mismo.

Asi suelen subestimarse aspectos como la contratacién, el cumplimiento de acuerdos
y convenios y la participacién de los trabajadores en la prestacion del servicio. De lo
anteriormente expuesto resulta necesario reconsiderar la optica desde la cual se planifican
y se analizan las cuestiones organizativas para que sean mas creativas las ofertas de las
areas, no solo centrarnos en la ganancia lucrativa del servicio. Paralelamente, merece la
atencion el conocimiento del valor percibido por el cliente ya que la clave del éxito radica

en lograr un cliente estable, repitente y por tanto fidelizado.

La aplicacion de esta matriz nos permitié segmentar el mercado valorando los
intereses de los clientes y de la universidad, y clasificar en los segmentos de mayor intereés.
Los mercados Italia, Haiti, Angola, Ecuador, Brasil, Jamaica clasifican en el cuadrante alto-
alto representando el marcado interés que manifiestan por la universidad. Por otra parte los
mercados Espafia, Canada y Alemania clasifican como segmentos de mayor interés y
manifiestan un alto interés por la universidad en tanto resulta un interés medio para la

misma.
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Estos resultados se pueden observar a continuacion en la figura 38.

MATRIZ DE INTERESES
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= Mayor Interés Mayor
w . L ) .
5 ALTO Italia, Haiti, Angola, Interés Interés
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) MEDIO Mayor Interés . Bajo Intereés
w Medio
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= ) ) Bajo . ,
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ALTO MEDIO BAJO

INTERESES DE LA UNIVERSIDAD

Figura 38. Resultado de la Matriz de Interés.

Es interesante resaltar que el éxito en largo plazo de la universidad radica en sus
relaciones con los clientes, se puede concluir entonces que el punto de partida para la
satisfaccion de los deseos de los clientes resulta de conjugar las necesidades y deseos de los

clientes con las capacidades y recursos de la universidad para satisfacerlas.

3.4. Analisis comparativo entre universidades

Para la ejecucion de este analisis, los expertos identificaron los centros de la ensefianza
superior de mayor rivalidad para la UO, atendiendo a los indicadores cuantitativos y
cualitativos propuestos en el capitulo 1. En el (apéndice 9) se puede ver las universidades
que son competencia. La aplicacion de esta matriz nos permitio llegar a los resultados

siguientes:

La mejor posicion competitiva la ocupa La Universidad de la Habana (UH), seguida
por Instituto Superior Politécnico "José A. Echeverria™ (CUJAE) y la Universidad

Central de las Villas (UCLV). Ocupan de igual forma el primer lugar en los indicadores:
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Variedad de los servicios académicos, Prestigio del claustro de la universidad, Calidad en
la prestacion de servicios, Cantidad de universidades con la que colabora, asi como en el
nivel tecnoldgico y de infraestructura. La UO en los indicadores cualitativos ocupa la

posicion seis, ver apéndice 10.

La evaluacion de la competencia, teniendo en cuenta indicadores cuantitativos, se
realizo sobre la base de series historicas del ministerio y de la universidad y se recogen en
el apendice 11. Analizando los indicadores cuantitativos se ubica la UH en primer lugar,
seguida por la Universidad de Pinar del Rio (UPR) y la UCLV ver apéndices 12. La UH
lidera los indicadores ingresos y cuota de mercado. La Universidad de Pinar del Rio (UPR)
lidera la tasa de crecimiento. El Instituto Superior Politécnico ocupa la segunda mejor

posicidn con respecto a los indicadores y a las universidades.

El Ranking general, donde se analizan los indicadores cuantitativos y cualitativos de
forma integral ubica del 1 al 8 en las posiciones que se muestran en el apéndice 12. El
analisis realizado nos permite concluir que la Universidad de Oriente esta muy por debajo
de sus potencialidades y que debe dirigir sus esfuerzos a mejorar los resultados de la
comercializacion de servicios académicos, teniendo en cuenta tanto los indicadores
cuantitativos como los cualitativos analizados y otros que contribuyan al mejoramiento de

esta actividad.

3.5. Andlisis internos

Anélisis del producto:

Andlisis de la cartera de servicios académicos de la OCSA

Es de suma importancia el analisis de la cartera de producto (servicios) con que trabaja
la universidad para la creacion de estrategias, segun la situacion gue presenten los productos

de la misma en estos momentos y el avance que estos podrian tener.
Lineas de productos:

Posgrado internacional: Los servicios estan disefiados segun las necesidades de los

clientes y poseen el nivel académico y cientifico requerido, sin embargo, existe una baja
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estandarizacion de los servicios de esta linea en todas las areas docentes y centros de

investigacion de la universidad.

Pregrado: Los servicios de esta linea se estan ejecutando concretamente en el
mercado, tratando siempre de captar las especificidades planteadas por el mismo, a tenor
con las condicionantes que le impone el macroentorno y microentorno. Existe una baja

estandarizacion de estos servicios en las areas docentes de la universidad.

En consecuencia, la universidad debe decidir los productos que presentan mayores
ventajas y desventajas con relacion a las oportunidades de su medio; y seleccionar que
negocios deberan recibir mas o menos atencion y recursos. La cartera del servicio
académicos internacionales en la UO (apéndice 13) presenta las dimensiones que se
muestran a continuacion:

e Anchura (Lineas):7
e Longitud: 174
Doctorado: 16

Maestrias: 26
Diplomados: 12
Cursos Cortos: 95
Entrenamientos —pasantias: 8
Carreras Completas: 17
Especialidad: -

e Profundidad: profunda

e  Consistencia: Tiene buena consistencia ya que los productos se relacionan

entre si, por tanto permite satisfacer necesidades similares: superacion, conocimiento.

La valoracion de la cartera de productos del servicio académico de la OCSA se
considero realizarla haciendo un anélisis de una variante de la matriz BCG (Matriz de
crecimiento-cuota de mercado). Como ejes de la matriz se relacionan las tasas de

crecimientos del afio 2013 con respecto al afio 2012, y el por ciento de participacién o cuota
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de mercado de estos al total de ingresos por el servicio académico internacional analizado
en la UO.

Este andlisis, permitio establecer estrategias con el objetivo de lograr productos mejor
estructurados. La informacion fue tomada de las series historicas (Ingresos por venta) por
productos de la universidad correspondientes a los afios anteriormente sefialados que se
puede (ver en el apéndice 14). Los resultados obtenidos después de procesada la

informacion se reflejan en la Figura 39.

*

?
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Alta CMMA Baja

Tasa de crecimiento del mercado

Cuota del mercado atendido

Figura 39. Variante de la Matriz BCG para el analisis de la cartera de productos

(servicio)
La matriz clasifica a los productos ofertados en cuatro cuadrantes:

I. Cuadrante incégnitas o interrogantes

En el anélisis realizado se encuentra ubicado en este cuadrante el producto Carreras
Completas de la linea Pregrado, es un producto relativamente nuevo, que necesita un mayor
volumen de dinero para su crecimiento principalmente en inversiones en infraestructura de

beca y como proyeccion esta alcanzar un gran crecimiento en el mercado pero estara en
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dependencia de si el producto crea valor percibido por el cliente y la oferta es capaz de
hacerlo llegar al cliente.

I1. Cuadrante estrella

En este cuadrante quedd ubicado el producto Doctorado de la linea Posgrado
Internacional, mantenerlo y potenciarlo es lo mas importante ya que se considera rentable
para la universidad a largo plazo. Posee los mayores indices de ingresos, de un monto de
60 010 CUC en el afios 2013. Es uno de los productos mas solicitados por el grado de
fidelizaciéon o repeticion de compra con sostenido avance y amplias oportunidades. La

universidad debe dedicar cantidades recursos para mantener su posicion dominante.

I11. Cuadrante vacas lecheras

Los servicios académicos que clasifican como vacas son los productos Maestria,
Cursos Cortos y Cursos de Espafiol, estos productos generan altos volimenes de dinero,
tienen una alta participacion en el mercado, un nivel 6ptimo de cobertura y altos indice de
fidelizacién del cliente, pero compiten con escaso crecimiento, esto se debe a que el
mercado comienza a fragmentarse por la entrada de competidores y la segmentacion del
mismo. De todas maneras, cosecharlos 0 mantenerlos es lo mas importante; es decir, son
dentro de la cartera aquellos que generan gran liquidez, la cual puede ser empleada en el
financiamiento de los productos, diplomados y pasantias, sufragando las pérdidas que

puedan ocasionar estos productos perros.

IVV. Cuadrante perro

En este cuadrante los servicios gue clasificaron fueron las pasantias o entrenamientos,
las especialidades y diplomados, estos productos tienen una participacion débil en el
mercado y un escaso 0 nulo crecimiento. Debido a su posicidn débil, interna y externa, el
producto especialidad debera ser liquidado ya que genera beneficios nulos. Sin embargo,
consideramos que el producto pasantia o entrenamiento y diplomados aun cuando sean
productos perros, la mejor estrategia a seguir por la universidad seria cosecharlos,
convirtiéndolos en productos viables y rentables en el mercado. Intentar esfuerzos para

desacelerar el ritmo de la caida es lo mas importante.
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Amanera de resumen, los productos que se propone explotar son los doctorados,
carreras completas, maestrias, pasantias, diplomados, cursos cortos y cursos de esparfiol que
no son exclusivos en el mercado y somos conscientes que hay una demanda de los servicios
universitarios de los mismos; el producto de mayor peso en la cartera es el Doctorado de la
linea Posgrado Internacional, en relacién a la demanda de los servicios universitarios y los
ingresos aportados. La cartera de forma general estd equilibrada, comenzando porque
presenta productos en sus principales cuadrantes y mas de un 50% clasifica como vacas. Se
ofrece un servicio que ya tiene valor para el cliente y se dispone de profesionalidad en el

claustro y trabajadores en general.

Anélisis historico de las ventas.

Al realizar un andlisis de las ventas durante un periodo de siete afios (2007 — 2013)
(apéndice 15), se puede constatar que en el afio 2013por la linea Posgrado Internacional
ocurrié un aumento significativo con respecto a los afios anteriores debido a 41 contratos
que se realizaron gracias al arribo de un grupo de ecuatorianos interesados en realizar el
doctorado de Pedagogia que ofrece el Centro de Estudios de Educacion Superior "Manuel
F. Gran"(la Cétedra Gran) en la UO; entre otros clientes de paises como Angola, México,
Colombia, Alemania que contrataron el servicio, representando un total de 81 contratos

realizados.

Se puede decir, que el producto doctorado se encuentra en primer lugar con un ingreso
de $60 010.0 CUC mostrando un crecimiento de 82,1%, en segundo lugar, la maestria con
un monto de $ 15 245.0 CUC para un crecimiento de 44,8% y los cursos cortos con un
ingreso de $ 3 494.0 CUC para un crecimiento de 32,6%. Las pasantias 0 entrenamientos,
especialidades y diplomados se han mantenido hasta el 2013 en una posicion de desventaja
con un crecimiento débil, por lo que habra que proyectar estrategias que impulsen una
tendencia al aumento. Teniendo en cuenta lo anterior, por la linea Posgrado Internacional la
universidad obtuvo un ingreso total de $78 789.0 CUC en afio 2013, creciendo con respecto

al afio anterior en un 77,8%.

El andlisis de los productos de la linea Pregrado para el periodo antes mencionado
demostro que las carreras completas y cursos de espafiol son los mas demandados; se

puede resumir del analisis que las carreras completas siendo un producto que tiene su
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aparicion en el mercado en el afio 2011 esta presentando un buen comportamiento en las
ventas no crecié6 mucho en el 2013 producto que en el 2011 se pagaron dos carreras
completas (5 afios)en la Facultad de Derecho (FD) y se elevo el ingreso a un monto de $
45973,66 CUC, en los afos siguientes el ingreso fue bajo comparado al afio anterior, en el
2012 se ingres6 $13200,00 CUC y para el 2013 se ingresé $ 3 500 CUC cumpliendo con
el pago establecido por contrato. Por otra parte, los cursos de espafiol son estables en las
ventas ingresando en el afio 2013 un monto de $ 51 855, 00 CUC representando en

comparacion con el afio anterior un crecimiento de 48,5%.
Con respecto a los productos en las areas docentes y centros de estudios:

El producto doctorado ha sido desarrollado por el Centro de Estudios de Educacion
Superior (CEES), Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales (FCEE), Facultad de
Ingenieria Quimica (FIQ),entre otras?, el mayor porciento de ingreso le corresponde al
CEES con 39613.06 CUC en el afio 2013, seguido de la FCEE con un ingreso total de 31835
CUC y la Facultad de Ingenieria Quimica con 12870 CUC respectivamente, en el apéndice
se brinda la informacion de las ventas por las diferentes areas en los afios del 2007 al 2013
de los productos de las lineas Posgrado Internacional y Pregrado.

La universidad en el afio 2013 recibid en sus facultades y centros de estudios al 59,2%
de los clientes que visitaron la universidad en el afio 2012, lo que muestra un incremento en
la participacion del mercado, lo anterior significa que si se mantienen los niveles de afios
anteriores la tendencia seria a disminuir, sin embargo, se evidencia una tendencia al

aumento. (Ver apéndice 16).

Andlisis del Ciclo de Vida de cada producto

Se realizé una encuesta a los profesores del centro (apéndice 17) para conocer la
percepcion sobre la calidad del servicio académico ofertado donde el tamafio de la muestra
fue de 96 profesores arrojado por el programa de marketing Conceptos y Estrategias
(apéndice 18), de manera general a través del procesamiento de estas en el SPSS 15.0 por
Windows se evidencia que el personal de la entidad se siente comprometido con su trabajo,
ademas se considera competitivo el nivel de ensefianza del centro. La comercializacion de

estos servicios académicos y la capacidad de la institucion para satisfacer las expectativas
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de los clientes es buena representando un 90%, sin embargo existen problemas en cuanto a
la gestion que realizan los departamentos para ofrecer servicios académicos donde un 28%
de los trabajadores desconocen las ofertas que brindan sus departamentos del servicio
académico asi como algunos de los mismos desconocian la existencia de la propia oficina y
es necesario reforzar la comunicacion entre las facultades con la OCSA. En el (apéndice 19)
podran ver el ciclo de vida de cada una de los productos de la cartera, las que tienen una alta
valoracion por los clientes internos y externos. (Doctorado, Maestrias, Carreras Completas

y Cursos Espafiol).

Anélisis de precios

Cursos de posgrado monotematicos: El costo de matricula de los cursos depende

del nimero de horas, de la complejidad del tema, la utilizacion de equipos, materiales y
medios, asi como de la categoria docente y grado cientifico del profesor. La tarifa de pago
de la matricula se establece de $5,00 a $7,00 CUC segun el tiempo que contrata el servicio:
3 meses se paga $7,00 CUC la hora; 4 meses se paga $ 6,00 CUC y de més tiempo $ 5,00
CUC la hora.

Diplomados: Los programas de diplomado poseen generalmente entre 200 - 230 horas
y el costo de matricula fluctda entre $1000,00 - $2 500,00 CUC totales en dependencia de
la complejidad y utilizacién de equipos, materiales y medios. Los créditos se pagan $ 30,00

CUC por cada uno.

Entrenamientos- pasantias: Se establece una tarifa de matricula en correspondencia

con la cantidad de horas y la complejidad del programa. En el caso de los entrenamientos el
costo es de $ 30,00 CUC el crédito y de la pasantia $ 8,00 CUC las horas lectivas.

Maestrias: El costo de la matricula varia entre $3 500,00 - $5 000,00 CUC para todo
el programa que generalmente es de hasta 2 afios y le da derecho a recibir todos los cursos,
los servicios de un tutor para el texto y el titulo de Master en Ciencias expedido por el
Ministro de Educacion Superior de Cuba. Existe la posibilidad de hacer variantes
semipresenciales o a distancia mediante programas especiales aprobados por los Comités

Académicos de las Maestrias.
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Doctorados: El costo de la matricula de un doctorado bien sea escolarizado
presencial, semipresenciales o tutoria a distancia es de $6 000,00 - $6 500,00 CUC para un
programa de 3 afios académicos en la variante presencial, 4 afios en la variante
semipresencial y hasta 5 afios en la variante a distancia, desde el momento de la aceptacion
oficial del doctorante. El costo de la matricula se establecera en dependencia de complejidad
del tema, utilizacién de equipamientos y medios en la ejecucion de la Texto Doctoral,
cantidad de trabajo directo del tutor con el doctorante (tutoria) y da derecho a la realizacion
de la inscripcion del tema, exdmenes de idioma extranjero, especialidad y problemas
sociales de la ciencia y la técnica, predefensa, defensa y expedicién del titulo de Doctor por
la Comision Nacional de Grados Cientificos de la Republica de Cuba. Es necesario sefialar
que los pagos por estos servicios se pueden realizar a plazos, es decir estos se distribuyen a
lo largo del periodo que dure el servicio donde la condicion que se establece es haber
liguidado la cuota antes de la predefensa, ademas se pueden establecer rebajas cuando el
servicio se realiza por grupos; por ejemplo, cuando es de 5-9 estudiantes se establecen
rebajas de un 5%, cuando es de 10-19 estudiantes hasta un 25% y cuando son 20 6 mas hasta
un 30%. Se puede decir que a los estudiantes egresados del centro se les rebaja hasta un
30%, al integral de la facultad hasta un 50% vy al integral de la universidad se le da como

estimulo el servicio gratuito.

Ingenieria de precio:

Con el servicio ya disefiado y habiendo analizado el entorno al que se va enfrentar, se
procedié a analizar las diferentes variantes de precio, en la ingenieria de precio se atendi
dos de los tres factores que inciden en ella: la demanda de los servicios universitarios y la
competencia. Siguiendo el procedimiento expuesto en el capitulo I, para cada una de las
lineas que conforman la cartera de servicios académicos, se determiné la estrategia a seguir
con los precios, segin la correlacion precio medio ofertado-precio medio pedido (ver

apéndice 20).

Linea Posgrado internacional:

Producto doctorado: En este producto como el coeficiente precio medio pedido-precio

medio ofertado del servicio académico es mayor que 1 quiere decir que los precios no
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ejercen influencia en las decisiones de compra por tanto la estrategia a seguir es incrementar

los precios, siendo su nuevo precio medio ofertado de 681.68 CUC.

Producto maestria: En esta linea al igual que el doctorado, como el coeficiente precio

medio pedido-precio medio ofertado del servicio académico es mayor que 1, quiere decir
que los precios no ejercen influencia en las decisiones de compra, siendo su nuevo precio

medio ofertado de 324.21 CUC, por tanto, la estrategia a seguir es incrementar los precios.

Pasantias-Entrenamiento: En cambio presenta un coeficiente precio medio pedido-

precio medio ofertado del servicio académico de 0.28, quiere decir que se estd vendiendo a
precios superiores a los aceptados por la demanda, la estrategia a seguir es disminuir los

precios siendo su nuevo precio ofertado de 190.48 CUC.
Linea Pregrado:

Carreras Completas, Cursos de Espafiol y Cursos Cortos: los precios de estos servicios
estan establecidos por el Ministerio Educacion Superior.

Como no se detectaron variaciones en el 2013en cuanto a los precios establecidos en
los productos de la cartera, no fue factible determinar la elasticidad precio-demanda de los

servicios universitarios (ep).
Analisis de la distribucion

Actualmente el sistema de distribucion que utiliza la universidad para el servicio que
presta se basa fundamentalmente en las ofertas que se dan a conocer en internet, a traves del
e-mail, el contacto directo e indirecto en la universidad, mediantes convenios. En relacion
a la atencion del estudiante extranjero, las areas tienen como intermediario-facilitador a la
Oficina de Comercializacion de Servicios Académicos (OCSA), la cual esta encargada de
realizar los contratos con los clientes e informar a los mismos de todo el procedimiento que

se realiza.La universidad posee canal O de distribucion (figura 40).

OCSA Clientes
extranjeros

v
A

Figura 40.Canal “OCSA —Clientes”
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Analisis de la Comunicacion.

La captacion de recursos financieros constituye, una necesidad imperiosa para el
desarrollo de la educacidn superior, lo que provoca que la comercializacion de los servicios
y productos académicos (una de las vias de obtencion de las finanzas) ocupe una posicion

prioritaria.

La Universidad de Oriente actualmente cuenta con un departamento de comunicacion
confeccionado hace solo dos afios lo cual da la medida de que el mecanismo de
comunicacion que presenta incluyendo sus herramientas posee dificultades a las cuales se
le irdn dando solucion poco a poco debido a que no existe una adecuada cultura en las
diferentes areas que integran la institucién del reconocimiento del proceso de comunicacion

como una via fundamental de captacion de divisas.

Publicidad: En el contexto universitario la OCSA tiene una divulgacion limitado de
las actividades de los servicios académicos internacionales que contribuyen ademas al
autofinanciamiento de la universidad. La misma necesita dar a conocer més los servicios
que brinda a través de la utilizacion de medios de publicidad como son: la radio difusion,
catalogos, poster, panfletos, directorios, vallas publicitarias, simbolos, logotipos que le
permitan incentivar al cliente y el principal obstaculo es la asignacion de un presupuesto

para esta actividad en especifico que pueda desarrollar el mix de publicidad.

Promocién: Del mismo modo la promocidn de estos servicios es insuficiente y no
refleja la integralidad del potencial cientifico metodoldgico disponible. De ahi la necesidad
de desarrollar acciones que garanticen una mayor eficacia y eficiencia en la gestion de los
servicios académicos empleando como soporte la Internet. Es evidente en la OCSA la
modernizacién del equipamiento técnico informéatico para un mejor desempefio de la

variable en cuestion, lo mismo sigue sujeto a un presupuesto destinado.

Relaciones Publicas: En esta variable debe existir una integracion entre la oficina de

comunicacion, el webmaster y la OCSA de la UO, principalmente por las ventajas que tiene
la oficina de comunicacion y el webmaster del disefio y monitoreo de la pagina institucional

con vista internacional, en la misma la OCSA mediante un Link o hipervinculo puede colgar
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la cartera de productos internacionales de la universidad, establecer un canal informativo y
de atencion constante para atender a los clientes de forma eficiente y de esta forma crear

una estrategia de fidelizacion del cliente y a la vez ventajas competitivas.

Fuerza de venta: Presencia de una oficina que se encarga de coordinar con las

diferentes areas los posibles servicios solicitados y establecer los contratos aceptados.

e La comercializacion de los servicios académicos en frontera no es de gran interés de
las facultades debido a los problemas de infraestructura para su desarrollo y a la no

estimulacion por el desarrollo de las mismas a los profesores que participan.

e La falta de un sistema de comunicacién comercial que promocione los productos y

servicios de la universidad de forma integral tanto en frontera como en el exterior.

e No existen mecanismos de estimulacion a las areas con resultados en la

comercializacién de Servicios Académicos.

En el analisis interno se valord la estrategia actual y la posicidn de la universidad para
enfrentar su misién, asi como evaluar los recursos y habilidades de esta para conocer cuales
son las fortalezas que debe explotar en su nueva estrategia, asi como conocer sus debilidades
para aprovecharlas y eliminarlas. En el (apéndice 21) se encuentran listadas las fuerzas
internas que influyen en la comercializacion de los servicios académicos de la UO tanto en

frontera como en el exterior.

Puntos fuertes del analisis de las variables controlables

1. Existen convenios con varias universidades internacionales.

2. Prestigio e imagen de la Universidad de Oriente.

3. La Universidad de Oriente actualmente cuenta con una oficina de
comunicacion.

4. Presencia de 270 doctores y 279 masteres que coordinan y
desarrollan las actividades cientificas y académicas de los programas
conjuntamente con la OCSA.

5. Posibilidad de comunicarse via correo electronico con otras

instituciones del mundo.
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6. La Universidad de Oriente cuenta con una pagina web que permite
que los clientes obtengan informaciones.

7. Se pueden establecer rebajas cuando el servicio se realiza por grupos.

12. Reconocimiento del trabajo de relaciones internacionales y su
interrelacion con las reas de la Universidad de Oriente.

13. Componente laboral de las carreras en Cuba que las hace atractivas.

14. Diversidad de oferta académica que abarcan un amplio diapasén de
intereses.

15. Existencia de carreras acreditadas, que reflejan la calidad en la
formacion del profesional.

17. Existen muy buenas relaciones estudiantes — profesores.

21. Alta satisfaccion de los servicios académicos de la Universidad de

Oriente.

Puntos débiles del analisis de las variables controlables

8. No hay preparatoria que dificulta la captacion de estudiantes no
hispano-hablante para carreras completas.

9. Insuficiente infraestructura de becas para carreras completas.

10. No existe una adecuada cultura en las diferentes &reas del
reconocimiento del proceso de comercializacion como una via de captacion de
divisas.

11. Las facultades no enfatizan en los productos especialidad, diplomado
y pasantias de posgrado.

16. Poca estimulacién a los profesores que tributan a la actividad en
frontera.

18. Deficiente desarrollo del proceso de acreditacion nacional en la linea
posgrado.

19. La universidad no cuenta con un hotel para hospedar a clientes que
viajan para recibir algin servicio académico.

20. Falta de identidad comercial de las areas de la universidad.
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El analisis de la matriz de los puntos fuertes y débiles de la figura 41 ofrece el perfil
de los factores internos, donde el 51,2% se concentra en el cuadrante de alto nivel de

importancia y rendimiento.

Alto 1: 2131 41 6: 71
12,13, 15, 17,
21

8, 9,10, 11, 16, 18,19, 20

Bajo

Nivel de Importancia

Debilidades Fortalezas

Rendimiento de los factores
Figura 41. Matriz Nivel de Importancia-Rendimiento de los factores
Fuente: Elaborado a partir segun datos recogidos en el (apéndice 21).

Matriz de Evaluacidn de factores internos: Permite evaluar la capacidad de respuesta de la

universidad.

TABLA 7. Matriz de Evaluacion IFAS

Factores Peso Evaluacion Ponderacion

Fortalezas
F1 0.08 4 0.32
F2 0.06 4 0.24
F3 0.05 5 0.25
F4 0.05 4 0.20
F5 0.06 4 0.24
F6 0.05 4 0.20
F7 0.05 5 0.25
F12 0.05 4 0.20
F13 0.05 4 0.20
F14 0.07 4 0.28
F15 0.05 4 0.20
F17 0.05 5 0.20
F21 0.05 5 0.20

Debilidades

105



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

D8 0.04 3 0.12
D9 0.04 3 0.12
D10 0.03 1 0.03
D11 0.04 2 0.08
D16 0.03 4 0.12
D18 0.03 1 0.03
D19 0.04 2 0.08
D20 0.03 2 0.06
Total 1.00 3.62

Interpretacion:

El resultado obtenido de los factores internos que influyen en la comercializacién de los
servicios académicos al exterior, arroja un resultado satisfactorio de 3.62 puntos, lo que indica que
la capacidad de respuesta de la universidad esta por encima de sus potencialidades, esto significa
que la universidad debe seguir aprovechando sus fortalezas y neutralizar méas sus debilidades con el

fin de poder lograr las metas propuestas.
Anélisis de las Oportunidades y Amenazas:

Una vez analizado diferentes elementos del entorno externo e interno que influyen en la
actividad comercial de la universidad, mediante la utilizacién de técnicas de trabajo en grupo,
principalmente la tormenta de ideas. Este analisis se realiza a través de la evaluacion de los factores

externos (apéndice22) y las matrices correspondientes:

Matriz de Oportunidades

[e] 1: 21 4: 61
'g Fuerte 7,8, 10, 1,
o
§ 12, 16, 20,
o
-]
.g Débil
2
Alto Bajo

Probabilidad de Ocurrencia

Figura 42. Matriz de Oportunidades.
Fuente: Elaborado a partir de los datos recogidos en el apéndice 22.
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Leyenda:
O1. La economia del pais se encuentra en una etapa de recuperacion y reordenamiento.
0O2. Ambiente de cooperacion e intercambio favorable entre universidades.

03. El bloqueo econémico y la crisis econémica, financiera, limita el desarrollo de la
economia en cuanto a la necesidad de ampliar el mercado.

O4. Seguridad y estabilidad de la sociedad cubana.
06. Nuevas posibilidades de comercializacion e intercambio con otros paises.
O7. Introduccién de nuevas tecnologias en la informaética y telecomunicaciones.

08. Posibilidades de atraer clientes por su ubicacién geogréafica y por la variada cartera de
servicios académicos gue presenta.

010.Auge de los procesos de acreditacidn en Latinoamérica.

O11. Alto nivel de satisfaccion de la poblacién nacional e internacional de los servicios
adquiridos en la misma.

012.La necesidad de las universidades latinoamericanas y africanas de aumentar sus niveles
cientificos.

016.Reunidn de Rectores.

020. Posibilidad de desarrollar proyectos internacionales que apoyen el desarrollo de los
servicios académicos.

021.Componentes tedricos de las carreras en las universidades extranjeras.

022. Reconocimiento internacional de la ensefianza en Cuba.
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Matriz de Amenazas

K]

(8]

§ Fuerte 3,5,9,13, 14,
s 15, 17, 18,19,
Q.

E

()]

<

£ Débil

2

Alta Baja

Probabilidad de Ocurrencia
Figura 43. Matriz de Amenazas.

Fuente: Elaborado a partir de los datos recogidos en el apéndice 22.

Leyenda:

A3. El bloqueo econémico y la crisis econdmica y financiera, limitan el desarrollo de
la economia en cuanto a la necesidad de ampliarse en el mercado.

Ab. Dificultad en el mercado para adquirir tecnologia de avanzada.

A9. Poca demanda de los servicios universitarios de los productos especialidad,
diplomado y pasantias de posgrado.

Al13. No se dispone de financiamiento para invertir en infraestructura para los
servicios académicos internacionales.

Al4. La existencia de la doble moneda que encarece los servicios académicos.
A15. El ancho de banda insuficiente que limita la conectividad.
Al7. Inestabilidad politica y social en los paises latinoamericanos.

A18. Alto nivel de colaboracion que tiene otras universidades cubanas a través de los
servicios académicos.

A19. Calidad que brindan otros centros de la ensefianza superior atendiendo a
infraestructura que han creado y la experiencia que han acumulado.
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TABLA 8. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFAS)

FUERZAS PESO CALIFICACION PONDERACION

o1 0.06 5 0.30

02 0.06 4 0.24

" 04 0.05 5 0.25
g 06 0.05 5 0.25
2 o7 0.05 4 0.20
2 08 0.06 3 0.18
S 010 0.07 5 0.35
o 011 0.04 4 0.16
012 0.07 5 0.35

016 0.05 4 0.20

020 0.06 4 0.24

021 0.05 5 0.25

022 0.07 5 0.35

A3 0.03 3 0.09

A5 0.02 2 0.04

2 A9 0.03 3 0.09
N AL3 0.03 3 0.09
é Al4 0.03 2 0.06
< INT 0.03 2 0.06
AL7 0.03 3 0.09

AL8 0.03 3 0.09

AL9 0.03 3 0.09

Total 1.00 4.02

Interpretacion:

El resultado obtenido de los factores externos que influyen en la comercializacion de los

servicios académicos al exterior, arroja un resultado satisfactorio de 4.02 puntos, lo que indica

que la capacidad de respuesta de la universidad ante todos los factores externos es alta por tanto

debe aprovechar las oportunidades y protegerse de las amenazas.

Matriz DAFO-IMPACTO: Se utiliza para la busqueda de la consistencia de los

factores extraidos de la EFAS y de la IFAS, para lograr una integracion simultanea que nos

permita determinar las estrategias a aplicar.

Del anélisis DAFO en el (apéndice 27) se pudo obtener los siguientes datos:

Debilidades de mayor Impacto:

D9. Insuficiente infraestructura de becas para carreras completas.
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D11. Las facultades no enfatizan en los productos especialidad, diplomado y pasantias
de posgrado.

D16. Poca estimulacion a los profesores que tributan a la actividad en frontera.

Fortalezas de Mayor impacto.

F1. Existen convenios con varias universidades internacionales.

F4. Presencia de 270 doctores y 279 masteres que coordinan y desarrollan las
actividades cientificas de y académicas de los programas conjuntamente con la
OCSA.

F12. Reconocimiento del trabajo de relaciones internacionales y su interrelacion con

las areas de la Universidad de Oriente.
F13. Componente laboral de las carreras en Cuba.
F14. Diversidad de ofertas académicas que abarcan un amplio diapason de intereses.

Oportunidades de Mayor Impacto.

O1. La economia del pais se encuentra en una etapa de recuperacion y

reordenamiento.
0O6. Nuevas posibilidades de comercializacién e intercambio con otros paises.
O7. Introduccién de nuevas tecnologias en la informatica y telecomunicaciones.
010. Auge de los procesos de acreditacion en Latinoamérica.

Amenazas de Mayor Impacto.

A3. El bloqueo econdmico y la crisis econdmica y financiera, limitan el desarrollo de

la economia en cuanto a la necesidad de ampliarse en el mercado.

A18. Alto nivel de colaboracion que tiene otras universidades cubanas a través de los

servicios académicos.

A19. Calidad que brindan otros centros de la ensefianza superior atendiendo a

infraestructura que han creado y la experiencia que han acumulado.
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Como resultado de la Matriz DAFO Impacto se puede concluir que la estrategia
general a seguir a partir de la evaluacion de los factores es una Estrategia Defensiva debido
a que las oportunidades de crecimiento de la colaboracion mediante los servicios
académicos son muchas, sin embargo, no estan siendo aprovechadas al maximo debido a la
presencia de un considerable nimero de amenazas, es por eso que la universidad debe de
hacer su maximo esfuerzo por dar respuesta a las demandas que surgen por diferentes vias,
hasta crear las condiciones que permitan una estrategia ofensiva en busca de una mayor

participacion en el mercado de servicios académicos.

Estos constituyen los elementos fundamentales a tener en cuenta para la elaboracion
de los objetivos estratégicos y las estrategias que posibiliten la solucion de los problemas y

el maximo aprovechamiento de las oportunidades.

3.6. Etapa Il: proyeccion

OBJETIVOS ESTRATEGICOS HASTA EL 2015

. Objetivos de Crecimiento de Mercado.

e Incrementar las acciones de colaboracidn con el Continente Africano en
especial con Angola.

e Desarrollar el Mercado del Caribe.

e Ampliar la Colaboracion con Canada y Alemania en los productos

Pregrado y Postgrado de Espafiol.

1. Objetivos de Desarrollo Comparativo con otras Universidades.
e Mejorar la posicion comparativa actual, hasta alcanzar un tercer lugar entre
las universidades.
e Ampliar y mejorar el proceso de gestion con el exterior, que nos permita

incrementar la cuota de mercado, los niveles de ingresos y la tasa de crecimiento.
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e Trabajar las variables de identidad e imagen de los servicios académicos,
como procesos claves para la comercializacion y el posicionamiento, tanto de los

productos y servicios como de la universidad.

M. Objetivos de Oferta
1. Obijetivos de Desarrollo de Producto.

e Desarrollar el Producto Postgrado Internacional en sus diferentes

modalidades.
2. Objetivos de Seleccion de Precios.

e Estimar la demanda de los servicios universitarios de cada afio para

cada tipo de productos.

e Controlar el cumplimiento de la Politica de Precios establecida por
la Direccion Internacional de Servicios Académicos del MES, asi como por
la Oficina de Coordinacion de Servicios Académicos de la Universidad de

Oriente.
3. Obijetivos de Distribucion.
e Fortalecer los vinculos con las Agencias de Viaje.
4, Objetivos de Comunicacion.

e Actualizar la pagina web de la identidad visual de la universidad y de

cada Facultad.
e Elaborar sueltos promocionales integrando los servicios.

e Presentar en los eventos internacionales un estan de los servicios

académicos.
5. Objetivos de Promocion.

e Utilizar al méximo las posibilidades que ofrece el uso de Internet y

del e-mail internacional como canal de distribucion.
6. Objetivos de Eficacia y Eficiencia.
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e Incrementar los ingresos hasta un 3% del real del 2015.

e Incrementar la Cuota de Mercado a hasta un 5% del total del mercado

de Servicios Académicos del MES.
7. Objetivos para los productos vacas.

e  Conservar su solida posicion durante el mayor tiempo posible de los

productos Cursos Cortos, Cursos de espafiol y maestrias.
8. Obijetivos para el producto Incognitas.

e  Penetrarlo en el mercado, desarrollar la infraestructura de becas para

carreras completas.
9. Obijetivos para los productos perros.
e  Analizar cuales productos deben permanecer en la cartera.
e Incrementar la promocion de esos productos.

Formulacion de Estrategias de Marketing

I.  Estrategias de crecimiento de mercado:
e Desarrollar una estrategia de Segmentacion de Marketing Diferenciado

e Incrementar la presencia de Profesor Invitado en nuevos mercados,

fundamentalmente del area del Caribe y de Africa.
Il.  Estrategias de Desarrollo Comparativo con otras Universidades:

e La universidad debe mejorar su proceso de colaboracion con las areas, que

les permita tener informacion actualizada para la comercializacion.

e Establecer comunicacion con universidades lideres para conocer las mejores

practicas y adaptarse a las condiciones de la UO.

e Crear mecanismos de colaboracion con otras universidades principalmente

del territorio a fin de crear una sinergia que potencie los servicios académicos.

I11. Estrategias de Ofertas:
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e Incrementar la promocion de los Servicios Académicos que puede ofertar la

Universidad de Oriente.

e Para postgrado y Pregrado de espafiol crear condiciones para el desarrollo

Académico y condiciones materiales.

e Para profesor invitado mantener y cosechar a partir de fortalecer y

diversificar los acuerdos con los centros académicos de los principales mercados.

¢ En postgrado internacional acreditar las maestrias, desarrollar los productos

Especialidad de Postgrado y Doctorados Escolarizados.

e Desarrollo y Actualizacidn constante de la Pagina Web de la Universidad y

de las facultades.
IV. Estrategia para el producto Incognita.
e  Efectuar una mejor e intensiva promocion y publicidad

e Trabajar en lograr una mejora en la calidad del producto y servicio
atendiendo a programa de estudio, condiciones de aulas y alojamiento.

e  Mantener precios equilibrados, asequibles al cliente.

e Elaborar una Multimedia que promociones los Servicios Académicos de la
Universidad de Oriente.

V. Estrategias para los productos perros.

e Reformular los programa de estudio de pasantias o entrenamientos y

diplomado.

e  Aumentar la promocion y publicidad de estos programas.

3.7. Etapa Ill. Implementacion y control

Tomando en consideracion los analisis y resultados de las etapas presentadas en el

plan de marketing, se procedio a identificar aquellos servicios que deben ser mejorados.

Posteriormente se confecciond la propuesta del plan de accion de la OCSA para la cartera

de servicios actuales para mejorar su desempefio comercial a partir de los objetivos
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planteados y el cronograma de acciones por estrategia para elevar estandares de calidad. En
la fase de control (Tabla 9), es pertinente tener en cuenta el plan de cumplimiento.

TABLA 9. Cumplimiento del plan del 2014 hasta el primer trimestre del afio

Lineas Plan Real hasta la % de
fecha cumplimiento
Posgrado 72000.00 1 038.00 1.4%

Internacional

Pregrado 56400.00 5688.00 10.0%

Esto esta indicando que la linea pregrado esta mas avanzado con el cumplimiento del
plan en un 10 %, seguido de la linea posgrado internacional con un cumplimiento de 1,4
%. Por tanto para el caso de la linea posgrado internacional, que incluso tiene dentro de sus
producto el que clasifica como estrella en la cartera, se debe analizar las posibilidades reales
de cumplimiento en los meses venideros y trazar entonces estrategias a corto plazo que nos

permitan cumplir el plan.

Los restantes indicadores de control seran analizados una vez culminado el curso 2013
—2014. Para este andlisis se utilizara la auditoria de marketing que se muestra en el apéndice
23.

CONCLUSIONES

El procedimiento del Plan de Marketing propuesto se adecua a las condiciones del
marketing de producto universitario y facilita el analisis y proyeccion de marketing en la
universidad. Resulta indispensable para el desarrollo de la Universidad de Oriente potenciar

la colaboracion internacional a través de los servicios académicos.

El éxito de la comercializacion de los servicios académicos depende en gran medida
del perfeccionamiento continuo del sistema de informacion en esta actividad. Es de gran
importancia realizar constantemente estudios de mercado para el conocimiento de los

principales clientes y mercados en general hacia los cuales la universidad podria potenciar
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sus esfuerzos. Los objetivos, estrategias definidos, asi como la implementacion del Plan de
Acciones por la Universidad de Oriente, permitira perfeccionar la actividad comercial y la

toma de decisiones, lo que contribuira a la obtencion de mejores resultados en su gestion.

Significa que la Universidad de Oriente deberd uutilizar los aspectos tedricos y
practicos de esta investigacion como material bibliogréfico para profesionales dentro y fuera
de la institucion. En ese sentido, tendra que ssistematizar el plan de marketing propuesto
(apéndice 24) en el texto en todas las areas docentes y centros de investigacion de la
Universidad de Oriente. Ademas, incluir en el plan de capacitacion de la vicerrectoria la
tematica de marketing y su vinculo con los restantes modelos de la gestion del desempefio.

Es recomendable establecer la evaluacién sistematica de la satisfaccion de los clientes
de los servicios académicos de la Universidad de Oriente.
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APENDICE

Apéndice 1. Cuestionario de los Factores del Macroentorno.

Dada la importancia que tiene para la mision el impacto de las fuerzas del macroentorno, se le pide su
cooperacion para determinar como inciden los siguientes factores en su organizacion. Marque con una X la
casilla que corresponda en cada caso.

Fecha de aplicacion: /

No. Fuerzas del Impacto Periodo de Duracion
Macroentorno

Alto Medio Bajo Largo Medio Corto

Factor Econémico

La economia
del pais se encuentra
en una etapa de
recuperacion y
crecimiento gradual.

Ambiente de
cooperacion e
intercambio
favorable entre
mercados y
universidades para
seguir
comercializando los
servicios académicos
internacionales.

El bloqueo
econémico y la crisis
econdmica,
financiera, limitan el
desarrollo de la
economia en cuanto
a la necesidad de
ampliar el mercado.

4 El MES ha
potenciado en los
Gltimos afios la
internacionalizacién
de los servicios
académicos de las
universidades como
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via de
financiamiento.

Seguridad y
estabilidad del
gobierno cubano
permitiendo que los
negocios sean Mas
confiables y seguros.

Conocimiento
de las regulaciones
emitidas por el
gobierno y el MES
para su impacto en la
organizacion y sobre
sus clientes.

Introduccion
de Cubaen la
politica de
integracion de la
Alternativa
Bolivariana para las
Américas (ALBA)
que ofrece nuevas
posibilidades de
comercializacion e
intercambio con
otros paises.

Se han
introducido nuevas
tecnologias en la
informética y
telecomunicaciones;
que hacen mas facil
el trabajo con la
informacion,
facilitando la
utilizacion de bases
de datos.

No se dispone
de una tecnologia de
avanzada lo cual
limita su posicion
comercial y
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competitiva con el
resto del mundo.

10 La situacion
social de la
poblacién es
bastante favorable y
estable.

11 Debido al

prestigio de la
ensefianza del pais,
particularmente de
las Universidades es
factible insertar a
nivel internacional
servicios académicos
para la formacion de
profesionales de
ciencia.

12 Esta entidad
presenta buenas
posibilidades de
atraer clientes por su
ubicacion geografica
y por la variada
cartera de servicios
académicos que
presenta.

13 Existe un alto
nivel de satisfaccion
de la poblacion
nacional e
internacional de los
servicios adquiridos
en la misma.

14 Al ser
Santiago de Cuba la
segunda ciudad en
importancia
poblacional del pais
y existir un buen
desarrollo del
turismo existen
grandes
posibilidades de
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atraer clientes.

Apéndice 2. Evaluacion de los Factores del Macroentorno.

Tabla 1. Evaluacién de los Factores de Macroentorno.

Leyenda:

F1,..., F14: Factores del
macroentorno.

Peso: Importancia del
factor para el
desemperio de la
empresa.

Escala de calificacion:
(Escala Likert)

Factores del Peso Calificacion Ponderacion
macroentorno

F1 | 0.10 5 0.50

F2 | 011 5 0.55

" F5 | 0.10 5 0.50
&

= F7 | 0.09 5 0.45
=}

g F8 | 0.08 4 0.32
o

O F10 | 0.08 5 0.40

F11 | 0.09 5 0.45

F13 | 0.08 5 0.40

F14 | 0.08 4 0.32

o F3 | 0.09 3 0.27
s

Z F9 | 0.10 3 0.30
<

Total 100 Capacidad de 4.46

respuesta
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Apéndice 3. Principales mercados y clientes de la Universidad Oriente.

Mercado: Argentino

Clientes:

Universidad Nacional del Sur

Mercado: Brasil

Clientes:

Universidad Estadual de Campinas

Instituto Iberoamericano de Derecho Penal

Universidad de Brasilia

Universidad de Parana

Mercado: México

Clientes:

Universidad Auténoma de Pachuca Estado de Hidalgo
Universidad Liberal de Puebla

Instituto Tecnoldgico de Querétano

Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey
Instituto Politécnico Nacional Escuela Superior de Turismo
Universidad Auténoma Metropolitana U. Azcapotzalco
Universidad de Sonora

Tecnoldgico superior de Estudios Superiores de Valle de
Bravo

Tecnoldgico superior de Estudios Superiores de
Tiansguistenco

Universidad Auténoma de Sinaloa.
Mercado: Nicaragua

Clientes:

Universidad Nacional de Ingenieria

Universidad Iberoamericana de Ciencias y Tecnologia
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Universidad popular de Nicaragua

Universidad de Ciencias Comerciales

Mercado: Colombia

Clientes:

Universidad Sur Colombiana

Universidad Nacional de Colombia

Escuela de Administracion de Negocios
Universidad Pedagogica Nacional

Instituto Tecnoldgico de Educacion superior de Putumayo
Universidad de Ciencias Aplicadas y Ambientales
Mercado: Ecuador

Clientes:

Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil
Universidad de Machala

Universidad de Cuenca

Universidad Pontificia Catolica

Universidad nacional de Loja

Universidad Técnico de Catopoxi

Universidad Estatal de Bolivar

Universidad Auténoma de Quito

Universidad Técnica de Vargas Torres ext. de la Concordia
UTE Estatal

Mercado: Haiti

Clientes:

Universidad Epicospal
Mercado: Angola
Clientes:

Universidad Agostinho Neto
Mercado: Cabo Verde

Clientes:
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Instituto de Mindelo

Universidad Los6fona

Mercado: Canada

Clientes:

Universidad de Arberta

Mercado: Venezuela

Clientes:

Universidad Bolivariana de los Trabajadores
Universidad Nacional Experimental Romulo Gallego
Universidad de los Andes

Mercado: Alemania

Clientes:

Universidad de ciencias Aplicadas de Dusseldorf
Universidad de Osnabruk

Universidad de Ciencias Aplicadas de Wolfenbulttel
Mercado: Italia

Clientes:

Universidad de Roma

Mercado: Jamaica

Clientes:

Universidad Tecnoldgica de Jamaica
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Apéndice 4. Analisis de clientes por mercados. Datos Histdéricos 2012-2013 (ingresos) Posgrado

Internacional

Cantidad Cantidad Total ingresos Z?Ziicrjrfiento Cuota de
Mercados de 2012(m/l) de 2013 (m/l) 2012- 2012-2013 Mercado
Clientes(U) Clientes(U) 2013(mVl) (%) (%)
Alemania 1 |500.00 1 |500.00 1000.00 0,0% 0,8%
Angola 6 |5495.00 13(10800.00 [16295.00 96,5% 13,3%
Argentina 1 |480.00 5 11984.00 2464.00 313,3% 2,0%
Brasil 2 |180.00 4 1120.00 300.00 -33,3% 0,2%
Colombia 1 180.00 0.0 80.00 -100,0% 0,1%
Ecuador 35 28450.00 (41 50420.00 |78870.00 77,2% 64,2%
Guinea
Ecuatorial 1 |500.00 1 | 1950.00 2450.00 290,0% 2,0%
Haiti 4 11400.00 4 |6400.00 7800.00 357,1% 6,3%
Italia 1 180.00 2 |660.00 740.00 725,0% 0,6%
Mali 1 |440.00 0.0 440.00 -100,0% 0,4%
México 0.0 6 | 1520.00 1520.00 0,0% 1,2%
Rep. De Benin 1 |2450.00 0.0 2450.00 -100,0% 2,0%
Rep. Dominicana 0.0 1 |600.00 600.00 0,0% 0,5%
Rep. Democ. Congo 1 ({1800.00 0.0 1800.00 -100,0% 1,5%
San Vicente y G. 1 |1850.00 0.0 1850.00 -100,0% 1,5%
Uganda 1 |2000.00 2000.00 0,0% | 1,6%
Zimbabwe 1 |245.00 1 |1605.00 1850.00 555,1% 1,5%
Suiza 1 |350.00 1 |190.00 540.00 -45,7% 0,4%
Total UO |58 44300.00 |81 78749.00 |122879.00 77,4% 100%
1803900.0
Total MES 0 4.4%

130



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

L
Ve
scsom et ¢ O A ety
Haiti; 6,3%; 6%\ I' N .,
\
Datos Historicos 2012 al 2013 (Ingresos)Pregrado
Cantidad Cantidad Total Tasa de Cuota
Mercados dC(iientes 2012 (m/) C(iiliientes 2013 (m/) i2T)glr2e-SOS ggfgimiento (I:/Tercado
V) ((9)] 2013(m/l1) | 2013(%) (%0)
Alemania 5 1170,00 13 2586,00 3756,0 121,0% 3,0%
Australia 1 120,00 0,00 120,0 -100,0% 0,1%
Austria 2 700,00 0,00 700,0 -100,0% 0,6%
Angola 5 13200,00 1 3500,00 | 16700,0 -73,5% 13,4%
Brasil 1 360,00 0 360,0 -100,0% 0,3%
Canada 2 400,00 43 17680,00 | 18080,0 4320,0% 14,6%
Checoslovaquia 0,00 1 140,00 140,0 0,0% 0,1%
Estados Unidos 0,00 2 168,00 168,0 0,0% 0,1%
Espafia 7 860,00 12 2770,00 3630,0 222,1% 2,9%
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Francia

1840,00 30 3344,00 5184,0 81,7% 4,2%
Ghana 1 180,00 0 0,00 180,0 -100,0% 0,1%
Italia 83 15660,00 145 32372,00 | 48032,0 106,7% 38,7%
Jamaica 31 11625,00 24 10705,00 | 22330,0 -7,9% 18,0%
Japon 2 710,00 1 224,00 934,0 -68,5% 0,8%
Haiti 4 780,00 2 512,00 1292,0 -34,4% 1,0%
Noruega 0,00 3 894,00 894,0 0,0% 0,7%
Suiza 1 90,00 2 654,00 744,0 626,7% 0,6%
China 0,00 4 820,00 820,0 0,0% 0,7%
Finlandia 0,00 1 112,00 112,0 0,0% 0,1%
Total UO 150 47695 285 76481,00 | 124176,0 60,4% 100%
Total MES 1593100,00 4.3%
7
==t=Mercados Total general f
@ =>¢=Mercados Total 2013 l
:En Mercados Cantidad de Clilr?@s
= /\ == Mercados Total 2012 //'
A\“ Mercados Cantidad de.d ef{tg

il Cuota de mercado;
Jamaica; 18,00%;

18% N

LI Cuota de mercado;

Italia; 38,70%; 39%

Cuota de P)Er&l’d’&a

0; 0%

de mercado; ;

i Cuota de mercado;

Angola; 13,40%;

13%
i Cuota de mercado;

Canada; 14,60%;

15%

\/ i Cuota de mercado;

Francia; 4,20%; 4%
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Apéndice 5. Estimacion de la demanda por las lineas del servicio académico de la UO.

Y Ingresos

Y Ingresos

S = 23334.56793564
r=0.78042771

® —<T T
6“*'2006.4 2007.6 2008.8 2010.0 2011.2 2012.4 2013.6

X Afos

S =21087.58694300
r=0.82456621

’7,‘55%)006.4 2007.6 2008.8 2010.0 2011.2 2012.4 2013.6

X Afios

a) Posgrado Internacional

Modelo Linear Fit: y=a+bx
Coefficient Data:

a=  -1.6199809e+008

b= 80679.429

Estimacién demanda para el afio
2014: y=f(x) y=85308.6

b) Pregrado

Modelo Linear Fit: y=a+bx
Coefficient Data:
a= 13672416
b= -6760

Estimacién demanda para el afio
2014: y=f(x) y=91112
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Apéndice 6. Comportamiento de la demanda de los productos de las lineas Posgrado

Internacional y Pregrado.

a) Anélisis del producto Doctorado.
Doctorado 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos | 8605,0 3600,0 12403,0 3000 | 64110,0 32950,0 60010,0
/ h
y =9450,8x - 11421 == [ngresos; 5;
—&—Doctorado R*=0,5991 64110,0
=fll=ngresos
——Demanda 6001
Ingresos 6;
2200 N

403.0

DO, U

== Doctorado ; 7;

== Ingresos; w%&gresoy ;3600,0
0 2013
I\‘/./ “Doctorado ; 5;
® & > 2011 *
—4— Dgctorado ; 1= Doctorado ; 2= Doctorad6®37 Doctorado ; 4; == Doctorado ; 6;
2007 2008 2009 2010 2012
- J
b) Anélisis de la linea Maestria.
Maestria 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos 560,0 934,0 | 10920,0 2045,00 3080,0 | 10530,0 15245,0
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4 N
_ y=1978,8x-1727,6
—&—Mestria == Mestria ; 2; 2008 R?=0,5237
=fll=Ingresos == Ingresos; 7;
- 152450
—— Estimacion Demanda
== Mestria; 1; 2007 == Ingresos; 3;
/ T\ 10920,0
/ == Ingresos; 6;
/ \ / 10530,0
Ingresos; 4; I . 5.3080.0
2045,00 == Ingresos; 5; ,
== sos; 2; 934,0
= ’ ¢ —‘0— M ia; 6; 2012
=4¢— Mestria ; 3; 2009 —o— Mestria ; 5; 2011 estria ; 6;
\_ estria ; 4; HEA 3/
C) Anélisis del producto Carreras Completas.
Carreras 2011 2012 2013
Completas
Ingresos 45973,0 13200,0 3500,0
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~N

=#— Ingresos; 1;
\ 45973,0

y =-21237x + 63364
R*=0,9104

@ =4¢—Carreras Completas
3
= =ll=gresos————
- - esos; 2 — Estimacién Demanda
13 0
== Ingresos; 3; 3500,0
<~ Carreras ~——Carreras i Cal'Ireras
Completas; 1; Completas ; 2; €ompletas-3;
2011 2012 2013

136



Gestion Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

d) Anaélisis del producto Cursos de Espafiol.
Cursos 2011 2012 2013
espafiol
Ingresos 10170,0 14230,0 21126,0
\
y =5478x + 4219,3
- R? HigPests; 3;
21126,0
Ingresos; 2;
@ 14230,0 =@ Cursos espaiiol
%]
:;:.’D == Ingresos
= Estimaciéon Demanda

Ingresos; 1;

10170,0
¢ 4
== Cursos espaiiol; 1; —o— Cursos espaiiol; 2; = Cursos espaiiol; 3;
2011 2012 2013 )
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Apéndice 7. Encuesta clientes

Estimado entrevistado esta investigacion forma parte de un estudio que tiene como objetivo conocer el
nivel de satisfaccion que tienen los estudiantes extranjeros que reciben el servicio académico de Pregrado y
Posgrado Internacional en la Universidad de Oriente. Agradecemos su colaboracion.

Marque con una x segln su consideracion en cada una de las preguntas.

1. ¢Cudl fue su motivo de viaje?
Deseo de superarse El nivel de ensefianza del centro Otras causas
2. ¢ Como accedid usted a la Universidad de Oriente?
Becas otorgadas Estudios solicitados Recomendacion de amigos
3. ¢Qué tipo de alojamiento prefiere?
Residencia universitarias hoteles casas de rentas
4, Recomendaria nuestros servicios a amigos, familiares Si No

¢ Tiene interés de realizar estudios de posgrado en nuestro centro? S__ No

Atributos Servicio Servicio ] Nivel de
ofertado recibido importancia

[ [

_ Oferta del servicio
académico

“Comunicacion profesor —
estudiante

~Comunicacion entre
estudiantes extranjeros y
nacionales.

Servicio informativo

Clave:

B: Bueno A: Alto

R: Regular M: Medio
M: Malo B: Bajo

138



Gestién Universitaria: Tendencias y éxitos
ISBN: 978-628-95469-1-0

Apeéndice 8. Encuesta en los directivos de facultades y centros de estudios.

Encuesta

Estimado entrevistado, esta investigacion forma parte de un estudio de marketing sobre la
gestion en el servicio académico internacional de la Universidad de Oriente, escogidos por su
liderazgo y éxito.

Agradecemos su colaboracion

Nombre del &rea docente/centro de Investigacion:

Fecha de Inauguracion: / / Fecha de Certificacion de calidad__ / /
Teléfono: Fecha de aplicacion del Cuestionario: [/
1. Considera Ud. que su instalacion posee la capacidad de respuesta suficiente para

satisfacer las necesidades del cliente con respecto a cada atributo. Marque con una X donde:

1 2 3 4 5
Nulo Bajo Medio Alto Muy Alto
Atributos Capacidad de repuesta

para satisfacer al cliente en
cada atributo

Rapidez del servicio

Atencion al cliente

Higiene Local

Confort

Imagen

Variedad en la oferta (especialidades)

Calidad del servicio

Precio

Conocimiento de los profesores
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Apeéndice 9. Universidades Cubanas. Competidores

Universidad de Pinar del Rio ""Hnos. Saiz Montes de Oca (UPR)
Universidad de La Habana (UH)

Instituto Superior Politécnico ""José A. Echeverria™ (CUJAE)
Universidad de Cienfuegos ""Carlos Rafael Rodriguez' (UCF)
Universidad Central ""Martha Abreu' de Las Villas (UCLV)
Universidad de Camaguiey (UC)

Universidad de Holguin ""Oscar Lucero Moya" (UHOLM)
Universidad de Oriente (UO)

© N o g bk~ w N PE

Apeéndice 10. Analisis de Rivalidad entre universidades.

Datos Histéricos 2012-2013 (Ingresos) Servicios Académicos por competidores.

Tasa
de
Crecimiento
2012- Cuota
CES 2012 2013 2013 de Mercado
UPR 127300.00 320300.00 151.6% 9.7%
UH 893600.00 1348500.00 50.9% 40.9%
ISPJAE 157400.00 242500.00 54.1% 7.4%
UCF 55900.00 142200.00 154.4% 4.3%
ucLv 267300.00 306600.00 14.7% 9.3%
ucC 160400.00 188500.00 17.5% 5.7%
UHOLM 96300.00 229200.00 138.0% 7.0%
uo 95400.00 212100.00 122.3% 6.4%
MES 2258400.00 3297200.00 46.0% 101.7%

Evaluacion de los expertos Indicadores Cualitativos.
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ISPJA UHOL

Indicadores uo UH E UCLV |M uc UCF |UPR
Variedad de los Servicios

Académicos 5 5 5 5 5 5 4 5
Prestigio del Claustro

Universidad 5 5 5 5 4.5 4.7 4 4
Organizacidn del Proceso de

Colaboracién 4 5 4.8 4.7 4.5 4.8 4 4.6
Cantidad de Universidades con

la que Colaboran 4 5 5 5 4.6 5 4 4.8
Calidad en la prestacién del

servicio 5 5 5 5 5 5 5 5
Numero de convenios que se

ejecutan 4 5 5 4.8 4 4.6 4 4.8
Satisfaccion de Clientes 5 5 5 5 5 5 5 5
Nivel Tecnoldgico y de

Infraestructura 3 5 5 5 4 5 4 3
Promedio 4.37 5 497 | 494 | 457 | 489 | 425 | 452
Posicion Competitiva 6 1 2 3 7 4 8 5

Apéndice 11. Matriz de Evaluacion de Competidores (Factores Cualitativos)
ISPJA UHOL

Indicadores uo UH E UCLV |M uc UCF |UPR
Variedad de los Servicios

Académicos 0 0 0 0 0 0 5 0
Prestigio del Claustro

Universidad 0 0 0 0 5 3 10 10
Organizacién del Proceso

de Colaboracion 5 0 1 1.5 2.5 1 5 2
Cantidad de

Universidades con la que

Colaboran 10 0 0 0 4 0 10 2
Calidad en la prestacién

del servicio 0 0 0 0 0 0 0 0
NUmero de convenios que

se ejecutan 5 0 0 1 5 2 5 1
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Satisfaccion de Clientes 0 0 0 0 0 0 0 0
Nivel Tecnoldgico y de

Infraestructura 10 0 0 0 5 0 5 10

APENDICE 12. Analisis Integral Competitivo.

ISPJA UHOL

Indicadores ucC UH E UCLV |M UPR UCF uo
Ingresos 9.6 0 5.7 6.7 10 9.4 8.9 6.5
Tasa de Crecimiento 8.1 10 1 8.0 1 1 8.8 0
Cuota de Mercado 9.6 0 5.7 6.7 10 9.4 8.9 6.5
Variedad de los Servicios

Académicos 0 0 0 0 0 0 5 0
Prestigio del Claustro

Universidad 0 0 0 0 5 3 10 10
Organizacion del Proceso

de Colaboracion 5 0 1 15 25 1 5 2
Cantidad de

Universidades con la que

Colaboran 10 0 0 0 4 0 10 2
Calidad en la prestacién

del servicio 0 0 0 0 0 0 0 0
Numero de convenios que

se ejecutan 5 0 0 1 5 2 5 1
Satisfaccion de Clientes 0 0 0 0 0 0 0 0
Nivel Tecnoldgico y de

Infraestructura 10 0 0 0 5 0 5 10
TOTAL 57.3 10 13.4 23.9 42.5 25.8 66.6 38
Ranking 6 1 2 3 7 4 8 5
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Apeéndice 13. Cartera de Servicios Académicos de la Universidad de Oriente.

PRODUCTOS o MS;SCI\QEDI\IOTOS PRECIOS DISTRIBUCIO Cg[l\\l/IUNICACI
Profesor Invitado Paises de Segun Internet, Internet,
América Latinay | Tarifa establecida | Segun solicitud de | Encuentros de
el Caribe y Africa | por el MES la DISAI, y via Rectores e-mail,
directa a través de | directa con los
directivos y clientes.
profesores de la
uo
Pregrado
Carrera Completa América Segln Internet, e- Internet, e-
Latina, El Caribe Tarifa Establecida | mail, directo e mail, y Directa
Africa. por el MES individual en la
Universidad,
Cursos Cortos vy Mediante
Pasantias Alemania, 3meses | Convenios.
Canada, Italia, $7.00 CUC, 4
Francia meses $6.00 CUC
y més tiempo
$5.00 CUC la
hora.
Posgrado Internet, e- Internet,
Internacional. mail, directo e Encuentros de
’ De  $3000.0 @ | jngividual en la Rectores e-mail,
Maestrias. " 5000.0 cUC Universidad directa con los
America De $6000.0 a : ’ :
Doctorados Latina, el Caribe, y | $6500.0 CUC Medlant_e clientes.
Dip|omados Africa. De $1000.0 a Convenios.
CUrsos de $2500.0 CUC
3 meses $7.00
Posgrado CUC, 4 meses
$6.00 CUC y mas
tiempo $5.00 CUC
la hora.
Cursos de Espafiol Alemania, 3 meses Internet, e- Internet, e-
Posgrado y Canada, Italia, $7.00 CUC, 4 mail, directo e mail, y Directa
Pregrado Francia, paises del | meses $6.00 CUC | individual en la
Caribe y mas tiempo Universidad,
$5.00 CUC la Mediante
hora. Convenios.
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Apéndice 14. Datos para el procesamiento de los productos en la derivada de la

Matriz BCG

2012 2013 | Total Tasa de
Crecimient | Cuotade |Reservade
Lineas producto (ml) (ml) 0 Mercado | Mercado
Maestria 10530 15245 25775 44,8% 10,4% 92,1%
Doctorado 32950 60010 92960 82,1% 37,6% 71,5%
Cursos Cortos Post 820 3494 4314 32,6% 1,7% 98,7%
Posgrado 44300 78749 123049 77,8% 49,1% 62,3%
Carreras Completas 13200 3500 16700 -713,5% 5,1% 94,9%
Cursos Cortos Preg 20255 51855 72110 156,0% 22,1% 77,9%
Cursos de Espafiol 14230 21126 35356 48,5% 10,8% 89,2%
Pregrado 47685 76481 124166 60,4% 50,2% 61,9%
Total UO 91985 155230 247215 68,7% 24,2%
a) Datos para el procesamiento de los productos en la derivada de la Matriz
BCG
Ingresos Tasa de crecimiento
Lineas de Productos 2012 2013 (Valor absoluto) Cuota de Mercado
Pasantia-Entrenamiento - 17430 0,00 20,55
Diplomado 275 - -1,00 0,00
Especialidad - - 0,00 0,00
Total 275 17430
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Apéndice 15. Analisis de las ventas de las lineas posgrado internacional y pregrado en

la Universidad de Oriente.

a) Analisis de las ventas de la linea posgrado internacional por los productos de la cartera.

Lineas 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Maestria 560.00 934.00 | 10920.00 | 2045.00 | 3080.00 | 10530.00 | 15245.00
Doctorado | 8605.00 | 3600.00 | 12403.06 | 3000.00 | 64110.00 | 32950.00 | 60010.00
Cursos 947.00 458.00 200.00 120.00 200.00 820.00 3494.00
Total 10112.00 | 5592.00 | 23523.06 | 5440.00 | 84820.00 | 44300.00 | 78749.00
Ingreso
Posgrado
Datos de las ventas de posgrado por las areas de la Universidad.
Areas 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Total Total
(%)
CEES 0.0 0.0 7203.06 | 1700.00 | 30710.00 | 11709.00 | 58463.00 | 109785.06 | 45.2%
F. 2260.00 30.00 5620.00 | 2345.00 | 21580.00 | 2900.00 | 13700.00 | 48435.00 | 19.9%
Economia
F. 0.0 0.0 3000.00 120.00 9750.00 0.0 0.0 12870.00 5.3%
Quimica
F. 0.0 1000.00 | 1040.00 | 1000.00 | 5350.00 | 1130.00 0.0 9520.00 3.9%
Mecanica
F. 325.00 332.00 3660.00 0.0 3780.00 5784.00 2236.00 16117.00 6.6%
Sociales
F. 3792.00 | 2996.00 0.0 0.0 200.00 260.00 0.0 7248.00 2.9%
Humanid.
F. 1900.00 0.0 0.0 0.0 3700.00 0.0 200.00 5800.00 2.4%
Derecho
F. 1625.00 0.0 0.0 0.0 1650.00 | 2100.00 0.0 5375.00 2.2%
Construcc.
F. 0.0 0.0 500.00 275.00 900.00 0.0 0.0 1675.00 0.8%
Naturales
F. 60.00 1234.00 0.0 0.0 200.00 0.0 0.0 1494.00 0.7%
Eléctrica
OCSA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 20417.00 0.0 20417.00 8.4%
CNEA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 4150.00 4150.00 1.7%
Total 10112.00 | 5592.00 | 23523.06 | 5440.00 | 84820.00 | 44300.00 | 78749.00 | 242886.06 100
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Carreras - - - - 45973.66 | 13200.00 | 3500.00
Completas
Cursos de Espafiol | 882.00 | 2445.00 | 16820.00 | 12250.00 | 10170 | 14230.00 | 21126.00
Cursos Cortos 1558.00 | 3032.00 | 15936.00 6368 33717 | 20255.00 | 51855.00
Total Ingreso 2438.00 | 5477.00 | 32756.00 | 18618.00 | 89860.66 | 47685.00 | 76481.00
Pregrado

Datos las ventas de pregrado por las areas de la Universidad.

F. 1565.00 | 960.00 1140.00 |7240.00 [12420.00 (23325.00 8.5
Economia

F. Quimica 960.00 10976 11936.00 | 4.4%
F. 560.00 |240.00 [6160.00 [6870.00 [18866.00 |14080.00 [22568.00 {69344.00 | 25.2%
Mecénica

F. Sociales |160.00 | 80.00 |2240.00 |1170.00 | 510.00 |2960.00 [5170.00 |12290.00 | 4.4%
F. 1718.00 |3032.00 |16196.00 |6368.00 [12395.00 (15340.00 |23911.00 |78960.00 | 28.7%
Humanid.

F. Derecho 45973.66 144.00 |46117.66 | 16.8%
F. Construc 4800.00 [6445.00 |11245.00 | 4.2%
F. 545.00 545.00 0.2%
Naturales

F. Eléctrica 2745.00 2745.00 1.1%
DEU 560.00 |6240.00 |[5100.00 520.00 |5278.00 |17698.00 | 6.5%
Total 2438.00 [5477.00 [32756.00 |19508.00 |89860.66 |47685.00 [76481.00 [274205.66 | 100
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Apéndice 16. Analisis de las ventas por los productos de las lineas posgrado

internacional y pregrado.

Lineas de 2011 2012 2013
productos
Doctorado 100 40 50
Ventas 64110.00 32950.0 60010.0
( - - -
Ciclo del comportamiento de las ventas y de la cantidad de
clientes recibidos.
Cantidades ®™##™ Ventas ; 2011; @sdm Ventas ; 2013;
64110,0 60010,0
y = 536670033
R?=0,0081
=3,5x+3
== 100 P ‘él =0,6447 A =50
N % <
Tiempo (afios)
e=gmeDoctorado
\_
Lineaz de productos 2011 2012 2013
hlz=stria 5 13 2
YVentas 3080.0 105300 15245 10
-
Ciclo del comportamiento de las ventas y de la cantidad de clientes
recibidos.
Cantidades
50000 -
40000 -
30000 -
20000 - 10530,0
10000 -
12
0 T T
2011 2012 2013
Tiempo (afos)
=G\ aestria
Y
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Lineas

de productos 2011 2012 2013
Carreras

Completas 2 5 1
Ventas 45973.7 13200.0 3500.0

r
Ciclo del comportamiento de las ventas y de la cantidad de
clientes recibidos.
Cantidades
] *=id= Ventas; 2011;
45973,7
@ jw Ventas ; ZOl?h
; Cart 0 Carreras
b and L — . Completas;
SRS ) =id=)\pqntas ; 2013;
3500,0
53365
R?=0,9104
Tiempo (afios)
e=gme(Carreras Completas
\
Lineas de
productos 2011 2012 2013
Cursos Espafiol 54 64 93
Ventas 10170.0 14230.0 21126.0
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Ciclo del comportamiento de las ventas y de la cantidad de clientes
recibidos.

Cantidades

y = 6986,9e0:3655x
2

a e'ntasE? 2013;
21126,0

ntas ; 2012;

ALED 14230,0
=== Curb02 BRjfhiio) =16 Cu{%qu}; afiolesgme Cursos Espatiol

)

G Pregrado ; 2051; RZ = O&H Y0 0;12; Pregrado ; 2013;
o4 93

Tiempo (afios)

e=Gme Cursos Espafiol Pregrado

Producto 2011 2012 2013
Cursos
Cortos Pregrado 104 81 189
Ventas 33717.0 20255.0 51855.0

Ciclo del comportamiento de las ventas y de la cantidad de
clientes recibidos.

Cantidades

@d» Ventas ; 2011;

Ventas ; 2012;

@5  Cursos Cortosym?(g‘}_ tos esGme  Cursos Cortos
Pregrado; 2011; Rz < &84 012; Pregrado; 2013;
4 104 189

Tiempo (afios)

e=Gme Cursos Cortos Pregrado
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Apéndice 17. Encuesta realizada a los profesores del centro.

Estimado entrevistado(a) esta investigacion forma parte de un estudio que tiene como
objetivo conocer la percepcion sobre la calidad del servicio ofertado de posgrado internacional y
pregrado en la Universidad de Oriente. Agradecemos su colaboracién.

Marque con una x segun su consideracion en cada una de las preguntas.

1. Se siente comprometido con el trabajo que realiza. Si__ No___

2. Considera competitivo el nivel de ensefianza del centro. Si__~ No___
3. ¢Como evalla la comercializacion de los servicios académicos?
Buena __ Regular __ Mala___

4, ¢Cémo calificaria la capacidad de la institucién para satisfacer las

expectativas de los clientes?

Buena Regular Mala
5. Cree usted que la gestion que realiza su departamento para ofrecer servicios

académicos es:

Buena Regular Mala
6. Existe una adecuada comunicacion entre la facultad en la cual radica y la

oficina comercializadora de servicios académicos de la universidad.
Si No

7. ¢COmo evalla la preparacion técnica profesional del claustro de profesores
ensu departamento?

Buena Regular Mala
8. Conoce las ofertas de servicio académico de posgrado internacional y

pregrado que posee su departamento.

Si No
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Apeéndice 18. Determinacion de la muestra.

w. ERROR DE MUESTREO. / TAMANO DE L& MUESTRA

Fuente: Generado por el programa Marketing: Conceptos y estrategias.

Proporciones Intervalo de confianza
+
Poseen el atributo: p= |05 - + 955%
No poseen el atributo: gq= 0.5 - 99 7%
Poblacion finita Poblacion infinita
Tamaifio de = i Error de
la poblacion: 2.350 N ’ muestreo (%): 10.00
Error de - * T fod
. 10.00 amafio de
muestreo (%): 4 ’ la muestra: 100
- - +
Tamafio dl_? 96 P .
la muestra: .
Salir

a) Resultados de la encuesta procesada a través del programa SSPS 15.3 Windows. Estadisticos Descriptivos.

Se siente | Consid | ¢(Cémo ¢Coémo Cree usted | Existe una ¢Coémo Conoce las
compro | era evalla la calificari | que la adecuada evalla la ofertas de
metido compet | comercializa | ala gestion comunicacio | preparacié | servicio
con el itivo el | cién de los capacida | que n entre la n técnica académico
trabajo nivel servicios ddela realizasu | facultad en profesional | de
que de académicos? | institucié | departame | la cual del claustro | posgrado
realiza ensefia n para nto para radica y la de que posee
nza del satisfacer | ofrecer oficina profesores | su
centro las servicios | comercializa | ensu departame
expectati | académic | dora de departame | nto
vas de 0s servicios nto?
los académicos
clientes? de la
universidad
de oriente.
N Vélidos | 100 100 100 100 100 100 100 100
Perdidos | 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,0000 1,1000 | 1,0900 1,1000 1,2800 1,2200 1,2400 1,2800
Mediana 1,0000 1,0000 | 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Moda 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Desv. tip. ,00000 ,30151 | ,28762 ,30151 ,45126 ,41633 42923 ,45126
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Frecuencias

Se siente comprometido con el trabajo que realiza.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos Si 100 100,0 100,0 100,0
Considera competitivo el nivel de ensefianza del centro.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos si 90 90,0 90,0 90,0
no 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢ Como evalla la comercializacion de los servicios académicos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Vélidos buena 91 91,0 91,0 91,0
regular 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
¢ Cémo calificaria la capacidad de la institucion para satisfacer las expectativas de los clientes?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Validos buena 90 90,0 90,0 90,0
regular 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Cree usted que la gestion que realiza su departamento para ofrecer servicios académicos.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Vélidos buena 72 72,0 72,0 72,0
regular 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Existe una adecuada comunicacion entre la facultad en la cual radica y la oficina comercializadora de
servicios académicos de la universidad de oriente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Validos Si 78 78,0 78,0 78,0
No 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢Cbémo evalula la preparacion técnica profesional del claustro de profesores en su departamento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Vélidos buena 76 76,0 76,0 76,0
regular 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Conoce las ofertas de servicio académico de posgrado que posee su departamento.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Vaélidos Si 72 72,0 72,0 72,0
no 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Apéndice 19. Ciclo de vida de los productos més vendidos por lineas.

a) Servicios de Posgrado Internacional.
] Grafico 1. Ciclo de vida de la linea Doctorado.
Cantidades
80.000
60.000
40.000
20.000
\7
00 T T T
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 ! .
Tiempo (afios)
e Doctorado
4 e . . . . M
Gréfico 2. Ciclo de vida de la linea Maestrias.
Cantidades
Tiempo (afios)
e=mum |\ aeStria
e J
b) Servicios de Pregrado.
Gréfico 3. Ciclo de vida de la linea Cursos de Eespafiol.
25 000 Cantidades
20.000 p—
15.000
10.000
5.000
00 - |
2011 2012 2013 Tiempo (afios)
e CUrsos de Espafiol
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Gréfico 4. Ciclo de vida dela linea Carreras Completas.

70000 -Cantidades

60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000
00 - ‘ ‘

2011

2012

e Carreras Completas

2013

Tiempo (afios)

Apéndice 20. Ingenieria de precios de servicios académicos.

Lineas de productos | PMO | PMP | PMP/OMO | NPMO | Ancho de banda | Estrategias
Maestria 66,5 | 308 4,63 324,21 81,05 Incrementar
Doctorado 159,7 | 647,6 4,06 681,68 170,42 Incrementar
Pasantia 712,9 | 200 0,28 190,48 47,62 Disminuir
Diplomado 0 0 0 - - -
Especialidad 0 0 0 - - -

Fuente: Elaboracion propia a partir de los documentos analizados

Leyenda

PMO: Precio Medio Ofertado

PMP: Precio Medio Pedido

NPMO: Nuevo Precio Medio Ofertado
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Apéndice 21. Cuestionario para evaluar las fuerzas internas.

Dada la importancia que tiene para los resultados finales el analisis DAFO, se le pide su
cooperacion para determinar como inciden los siguientes factores en su organizacion. Marque con
una X la casilla que corresponda en cada caso.

Evaluacién de los Factores Internos

No. Factores Actuantes A @) a N +

1 Existe convenio con
varias universidades
internacionales.

2 Prestigio e imagen de
la Universidad de Oriente

Presencia de 270
doctores y 279 masteres que
coordinan y desarrollan las
actividades cientificas y
académicas de los programas
conjuntamente con la OCSA.

4 La Universidad de
Oriente actualmente cuenta
con una oficina
comunicacion.

5 Posibilidad de
comunicarse por via e-mail
con otras instituciones del
mundo.

6 La Universidad de
Oriente cuenta con una
pagina web que permite que
los clientes obtengan
informacidn del servicio
académico internacional.

7 Se puede establecer
rebajas cuando el servicio se
contrata en grupo.

8 No hay preparatoria lo
que dificulta la captacion de
estudiantes no
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hispanohablante para carreras
completas.

Insuficiente
infraestructura de becas para
carreras completas por
deterioro.

10

No existe una
adecuada cultura en las
diferentes areas del
reconocimiento del proceso
comercializacion como via de
captacioén de divisas.

11

Las facultades no
enfatizan en los productos
especialidad, diplomado y
pasantias de posgrado.

12

Reconocimiento del
trabajo de relaciones
internacionales y su
interrelacion con las areas de
la universidad.

13

Componente laboral de
las carreras en Cuba que las
hace atractivas.

14

Diversidad de oferta
académica que abarca un
amplio diapason de intereses.

15

Existencia de carreras
acreditadas, que reflejan la
calidad en la formacién del
profesional.

16

Poca estimulacion a
los profesores que tributan a
la actividad en frontera.

17

Existe buena relacion
estudiantes extranjeros —
profesores.

18

Deficiente desarrollo
del proceso de acreditacion
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nacional en la linea de
posgrado.

19

La Universidad de
Oriente ya no cuenta con un
hotel para hospedar a clientes
gue viajan para recibir algln
servicio académico.

20

Falta de identidad
comercial de las facultades.

21

Alta satisfaccion de los
servicios académicos de la
Uo.

Apéndice 22. Cuestionario para evaluar las fuerzas externas.

Dada la importancia que tiene para los resultados finales el analisis DAFO, se le pide su
cooperacion para determinar como inciden los siguientes factores en su organizacion. Marque con
una X la casilla que corresponda en cada caso.

Evaluacién de los Factores Externos

No.

Factores Actuantes

1

La economia del pais
Se encuentra en una etapa de
recuperacion y
reordenamiento.

Ambiente de
cooperacion e intercambio
favorable entre
universidades.

El blogueo
economico y la crisis
econdmica, financiera,
limitan el desarrollo de la
economia en cuanto a la
necesidad de ampliar el
mercado.

Seguridad y
estabilidad de la sociedad
cubana.
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Dificultades en el
mercado para adquirir
tecnologia de avanzada.

Nuevas posibilidades
de comercializacién e
intercambio con otros
paises.

Introduccion de
nuevas tecnologias en la
informatica y
telecomunicaciones.

Posibilidades de
atraer clientes por la
ubicacion geografica y por
la variada cartera de
servicios académicos que
presenta la Universidad de
Oriente.

Poca demanda de los
productos especialidad,
diplomado y pasantias de
posgrado.

10

Auge de los procesos
de acreditacion en
Latinoamérica.

11

Alto nivel de
satisfaccion de la poblacion
nacional e internacional de
los servicios adquiridos en
la misma.

12

La necesidad de las
universidades
latinoamericanas y africanas
de aumentar sus niveles
cientificos.

13

No se dispone de
financiamiento para invertir
en infraestructura para los
servicios académicos
internacionales.

14

La existencia de
doble moneda que encarece
los servicios académicos.

15

Dificultad de acceder
a informaciones sobre los
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servicios académicos con
fines de actualizacion.

16

Reunion de Rectores

17

Inestabilidad politica
y social en los paises
latinoamericanos.

18

Alto nivel de
colaboracidn que tienen
otras universidades cubanas
a través de los servicios
académicos.

19

Calidad que brindan
otros centros de la
ensefianza superior
atendiendo a infraestructura
que han creado y la
experiencia que han
acumulado.

20

Posibilidad de
desarrollar proyectos
internacionales que apoyen
el desarrollo de los servicios
académicos.

21

Componente tedrico
de las carreras en las
universidades extranjeras.

22

Reconocimiento
internacional de la
Ensefianza en Cuba.
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Apéndice 23. Cuestionario para la AUDITORIA DE MARKETING

Cada pregunta de esta guia podra contestarse en una escala con los siguientes valores:
Totalmente, Solo en parte y Ninguna. Le solicitamos su colaboracion para poder evaluar el proceso
comercial de la universidad durante el control del plan de accion.

I.  Identificacion del objeto de estudio:
a)  Nombre del Area universitaria evaluada:
b)  Breve caracterizacion.

c)  Servicios académicosque abarca (no mas de una cuartilla de extension).
D

2 & 28| &

[ (=3} =
11. Auditoria del Entorno de Marketing: c—% A %

-

o

-

MACROENTORNO
Demografico 1. ¢Conoce la empresa los principales cambios y
tendencias demogréficas que pueden afectarla?
2. ¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta
a esos cambios y tendencias?
Econdmico 3. ¢ Conoce la empresa los principales cambios y

tendencias en el nivel de ingresos, precios, ahorros y crédito
gue pueden afectar a la empresa?

4, ¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta
a esos cambios y tendencias?
Ecoldgico 5. ¢Conoce la empresa la perspectiva de costo y

disponibilidad de recursos naturales y energéticos para el
futuro mediato?

6. ¢ Conoce laempresa las principales tendencias
en cuanto a la preservacion del medio ambiente que pueden
afectarla?

7. ¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta
a esas perspectivas y tendencias?

Tecnoldgico 8. ;La empresa esta al tanto de los principales

cambios en la tecnologia productiva/de servicios para su
actividad y conoce cémo la impactan?

9. ¢Ha analizado la existencia de sustitutos
genéricos que podrian reemplazar su producto/servicio?

10.  ¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta
a esos cambios y tendencias?
Politico 11.  ¢La empresa conoce las leyes y regulaciones
promulgadas o en vias de elaboracion que podrian afectar sus
estrategias y tacticas de marketing?

12.  ¢Se han tomado medidas al respecto?

Cultural 13.  ¢Se conoce la actitud de la sociedad respecto
a las negocios y productos/servicios desarrollados por la
empresa?
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14.  ;Conoce los cambios en el consumidor, en sus
patrones, valores y estilos, que puedan guardar relacion con
su empresa?

15.  ¢Se hahecho algo al respecto?

Microentorno

Mercados 16.  ¢Conoce las tendencias relacionadas con el
tamafio del mercado, su crecimiento, distribucién geografica
y rentabilidad?

Clientes 17.  ¢Conoce cémo valoran los clientes actuales y

potenciales a la empresa y sus competidores en imagen,
calidad del producto/servicio, fuerza de ventas y precio?

18. ¢Ha estudiado su mercado: preferencias,
como toman sus decisiones de compra, etc.?

19. ¢Ha analizado la empresa su nivel de
dependencia de los clientes actuales? ; Ha tomado medidas en
relacion con ello?

Competencia

20. ;Conoce los principales competidores:
tamafio, cuéles son sus objetivos, estrategias, canales de
distribucion, tecnologia, fortalezas y debilidades, cuota de
mercado, etc.?

Distribucién y
distribuidores

21.  ¢;Conoce en detalle las principales vias de
distribucion que se emplean en el mercado para llevar el tipo
de producto/servicio que fébrica la empresa hasta los
clientes?

Suministradores

22.  ;Conoce la perspectiva de disponibilidad de
los recursos clave utilizados en su producto/servicio?

23.  ¢Conoce las tendencias de precio y modos de
venta de los suministradores de estos productos?

24. ;Ha analizado la empresa su nivel de
dependencia de los suministradores actuales? ¢Ha tomado
medidas en relacion con ello?

Otras empresas

25.  (Conoce la perspectiva de costo vy

de servicios disponibilidad de los servicios de transporte?

26. ;Conoce la perspectiva de costo y
disponibilidad de los servicios de almacenamiento?

27. (Conoce la perspectiva de costo y
disponibilidad de los servicios financieros?

28. ;Conoce la perspectiva de costo vy
disponibilidad de los servicios de publicidad e investigacion
de mercados?

Grupos de 29.  ¢Ha identificado los grupos de interés que
interés representan oportunidades o problemas concretos para su

empresa?

30.  ;Laempresa ha dado pasos para tratar de una
manera efectiva con cada grupo de interés?

I11. Auditoria de la

Estrategia de Marketing:

Filosofia
de marketing

31.  ¢Reconoce ladireccion la necesidad de centrar la actividad de
la empresa en el servicio a las necesidades y deseos de los clientes?

32.  {Muestra la direccion una buena capacidad para reaccionar a
tiempo y efectivamente a los cambios del entorno?

Mercado
meta

33. ¢Dispone la empresa de criterios apropiados para la
segmentacion del mercado, valorar los segmentos y escoger los mejores?
¢ Ha desarrollado perfiles precisos de cada segmento?

34.  ;Se hadefinido con claridad el mercado meta de la empresa?
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Metas y 35.  ¢Se ha definido con claridad la Mision de la empresa y sus
objetivos negocios, con orientacion al mercado y es realizable?
36.  ¢Se han definido los objetivos corporativos de marketing de
tal forma que guien la planificacion y faciliten la medicion de los resultados?
37.  ¢Resultan estos objetivos apropiados dada la posicion
competitiva, recursos y oportunidades de la empresa?
Estrategia 38.  (Existe una clara estrategia de marketing para alcanzar los

objetivos propuestos? ¢ Es apropiada al ciclo de vida del producto/servicio, a
las estrategias de la competencia y situacion de la economia?

39. ¢Ha desarrollado la empresa una estrategia de
posicionamiento y la mezcla de marketing adecuada para cada segmento?

40. ¢Hay suficientes recursos para el cumplimiento de los
objetivos de marketing? ;Estan distribuidos 6ptimamente estos recursos
entre los principales componentes, es decir: calidad, servicios, fuerza de
ventas, comunicacion, etc.?

IVV.Auditoria de la Organizacion de Marketing:

Estructura
formal

41.  ;Existe un &rea independiente dedicada a los aspectos de
marketing?

42.  ;Por su ubicacion, posee esta area la autoridad y
responsabilidad necesarias para influir en las actividades de la empresa que
afectan la satisfaccion de los clientes?

43.  ;Como estan estructuradas las actividades de marketing: por
funciones, producto, cliente final o territorio? ; Responde esta estructuracion
a un criterio adecuado?

Eficacia
funcional

44.  ;Existen buenas relaciones de comunicacion y colaboracion
entre el departamento de marketing y el resto de los departamentos de la
empresa: ventas, 1+D, produccion, compras, finanzas, juridico, etc.?

45.  ;Existe comunidad de intereses y hay un lenguaje comin
entre todos los departamentos en relacion con la conducta de la empresa para
con su mercado?

V. Auditoria de los Sistemas de Marketing:

Sistema
de informacién
de marketing

46.  ;Existen los sistemas de: Inteligencia de Marketing, Datos
Internos e Investigacion de Marketing, y estos cuentan con un Sistema de
Apoyo a las Decisiones de Marketing que permita transformar esos datos en
informacion efectiva para la toma de decisiones en la empresa en relacion
con sus clientes actuales y potenciales, distribuidores, competencia,
suministradores y otros grupos de interés?

47.  ¢Los que deciden, solicitan este tipo de informacion y la
emplean sistematicamente para la toma de decisiones?

Sistemas
de planificacion
de marketing

48.  (Esta bien estimada, sobre bases cientificas, la medicion del
mercado potencial y la prevision de ventas?

49.  ;La empresa elabora Planes de marketing para la empresa,
negocios o para los productos/servicios que ofrece?

Sistemas 50.  ¢Existen procedimientos de control para asegurar que se
de control de cumpliran los planes y objetivos de marketing trazados? ;Son efectivos?
marketing 51.  ;Se examina periddicamente la rentabilidad de los productos,

mercados, territorios y canales de distribucion?
52.  ;Se analizan periodicamente los costos de marketing?

Sistemas 53.  ¢Posee la empresa el dispositivo necesario para reunir,

de desarrollo de
nuevos
productos

generar y tamizar ideas con el fin de desarrollar nuevos productos?
54.  ¢Desarrolla la empresa investigaciones de concepto, test de
producto y mercado antes de lanzar nuevos productos?
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V1. Auditoria de la Mezcla de Marketing:

Producto 55.  (Esta claramente establecida la estructura de la cartera de
productos/servicios de la empresa? ;Resulta consistente?

56. (Realiza la empresa analisis de su cartera de
productos/servicios con vistas a evaluar su ampliacion o contraccion?

57.  ;Conoce la empresa la percepcion de los clientes sobre los
productos/servicios de la empresa y de la competencia en relacion con la
calidad, marca, envase, caracteristicas, etc.?

Precio 58.  (Estan definidos los objetivos, politicas, estrategias y
métodos de establecimiento de precios para la cartera de
productos/servicios de la empresa?

59. ¢Resulta adecuada la relacion calidad-precio en los
productos/servicios de la empresa? ;Como lo sabe?

60.  (Cudl es el nivel de conocimiento sobre la elasticidad de la
demanda en relacion con los precios?

61. ¢Cudl es el nivel de conocimiento de la relacion calidad-
precio para los productos de la competencia? ; Cémo lo sabe?

Distribucién 62.  ;Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias para la

distribucidn los productos/servicios de la cartera de la empresa?
63.  (Se ha valorado la efectividad de los canales actuales, sobre
la base de sus costos y de la presencia del producto/servicio en el mercado?

Comunicacion

64. ;Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias de
comunicacion de la empresa?

65. (Es adecuado el presupuesto para las acciones de
comunicacion? ;,Cémo lo sabe?

Fuerza de
ventas

66. ¢Cuenta la empresa con un equipo de ventas debidamente
seleccionado, organizado y capacitado para su labor?

67.  ¢Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias del
equipo de ventas de la empresa?

68.  (Estan establecidos los procedimientos adecuados para
establecer recorridos, cuotas de venta y valorar esos resultados?

VII. Auditoria de los Resultados de Marketing:

Anélisis 69.  (Se evalla regularmente la ejecucion del Plan de Marketing,
del el cumplimiento de sus objetivos y metas?
cumplimiento
del Plan

Anélisis 70. ¢Se conoce la rentabilidad de los diferentes productos,
de rentabilidad mercados, territorios y canales de distribucion de la empresa?

71.  ¢Se han realizado andlisis en términos de abandonar o lanzar
nuevos productos, entrar en nuevos segmentos o abandonar alguno actual,
etc.? ;De qué tipo?

Anélisis 72. (Se cuenta con sistemas que permitan obtener
de retroalimentacion de la satisfaccion de los clientes?

costo/efectividad

la empresa y de los productos/servicios que ofrece?
de las ventas?
realizan: en fuerza de ventas, publicidad, promocién de ventas, etc.?

para alguna actividad de marketing? ; Cémo lo sabe?

73.  ¢Secalcula y analiza la evolucion de la cuota de mercado de
74.  ;Se analizan y evallan las tendencias en el comportamiento
75.  ¢Se calcula la eficiencia de los gastos en comunicacion que se

76.  ¢Parece excesivamente costoso o insuficiente el presupuesto

VI1I1. Conclusiones:

Aqui se deberan resumir los principales hallazgos del auditor de marketing.

a) Principales logros
b) Principales problemas
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Apéndice 24. Plan de Acciones

Objetivo
Financiero

Obijetivos de
Marketing

Acciones

Responsable(s)

Incrementar en un 3% el nivel de ingresos en los préximos cinco afios, a través de una mayor
colaboracion y oferta efectiva del servicio de postgrado internacional y Pregrado.

Concretar
acciones de colaboracién
todos los afios en el
mercado latinoamericano
y africano.

Fortalecer y
diversificar los acuerdos
con los centros
académicos de los
principales mercados para
las acciones del producto
doctorado.

OCSA.

Mejorar la
comunicacion de las areas
docentes con la oficina de
comercializacion.

Jefe de cada
departamento de las
diferentes areas
docentes.

Fortalecer los
vinculos con las
universidades extranjeras
gue mantienen
intercambios académicos
con la Universidad de
Oriente.

OCSAy
profesores del centro.

Penetrar el mercado
de Ecuador, Angola 'y
México sobre la base de la
diversificacion de la oferta
que satisfagan las
necesidades de estos
clientes.

OCSAy
oficina de
Comercializacion.

Incrementar la
promocion en los paises
europeos y asiaticos de los
servicios académicos
ofertados por la
Universidad de Oriente.

Através los
profesores invitados.
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Desarrollar dos
actividades por cada afio,
de caréacter informativo
dirigidas a las
Facultades, Filiales y
Centros de Estudios.

Establecer acciones
para garantizar una
constante relacién entre las
areas docentes y la Oficina
Comercializadora de
Servicios Académicos.

Areas
docentes.

Dar cursos de
capacitacion o talleres de
preparacion para los
profesores en las areas con
categorias para ofrecer
servicios de posgrado
internacional demostrando
la necesidad de captar
divisas por este concepto
y las posibilidades reales
que existen.

Facultades

Establecer en los
vice canatos un asesor de
la OCSA cuya funcion
este vinculada con los
objetivos de la oficina 'y
las necesidades de las
areas.

Direccion de la
UO vy la OCSA.

Analizar la
posible utilizacién de
los precios propuestos
en afios posteriores

Aumentar de una
forma cautelosa los precios
de las maestrias vy
doctorados y disminuir los
de los cursos dentro de lo
establecido por el MES.

OCSAvyla
direccién econémica.

Perfeccionar el
proceso de promocién y
publicidad en el periodo
2013- 2015.

Desarrollar una Oficina de
mayor publicidad y Comunicacion y la
promocion de ofertas para OCSA.
este producto.

Desarrollar y Departamento

actualizar constantemente
la Pagina Web de la
Universidad y de las
facultades.

de Comunicacion.

Utilizar los
profesores insertados en
Servicios Académicos, en
publicitar oficialmente
estos productos en los
mercados disponibles.

Cada profesor
en su accion de
colaboracién en

distintas

universidades.

Utilizar los medios
electrénicos y masivos con

Todo el
personal involucrado
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el fin de llegar a los con servicios

clientes interesados académicos.
Potenciar el canal Oficina de

de distribucion. Comunicacién
Realizar una feria OCSA

en los servicios
académicos de posgrado
dirigidos a estudiantes
extranjeros que cursan las
carreras en la universidad
preferentemente los
estudiantes de 4to y 5to
afio, en un segundo
momento se podrian
invitar arrendadores de
divisa, turoperadores e
incluso a representantes de
agencias de viajes en
busca de cliente
potenciales.

Fuente: Elaboracion propia

Se deja a valoracion de la Universidad de Oriente la viabilidad de la aplicacion que tiene cada
una de las acciones propuestas, asi como, la asignacion de su periodo de cumplimiento.
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GESTION UNIVERSITARIA

TENDENCIAS Y EXITOS

La gestion universitana es un tema de gran importancia en la actualidad, ya que
juega un papel crucial en la calidad y eficiencia de la educacion universitana. La
gestion universitana se refiere a la administracion de los recursos humanos,
financieros, matenales y tecnologicos de una universidad con el objetivo de lograr
sus objetivos estrategicos y mejorar la educacion y la investigacion

La gestion universitana incluye {a planificacion estratégica, la toma de decisiones,
la mplementacion y el monitoreo de politicas y programas universitanos.
Ademas, tambien implica |la gestion de la infraestructura, la tecnologia y los
recursos financieros, asi como la gestion del personal y la evaluacion de su
desempeno

Un aspecto importante de la gestion universitana es la planificacion estratégica.
L a planificacion estratégica permite a las universidades establecer sus objetivos a
largo plazo y desarrollar un plan de accion para alcanzarios. Ademas, también
permite a las universidades establecer prnioridades, asignar recursos y monitorear
su progreso. Otro aspecto importante de la geston universitana es la toma de
decisiones. La toma de decisiones efectiva es esencial para la gestion
universitana, ya que permite a las universidades responder a los desafios y
aprovechar las oportunidades. La toma de decisiones debe ser basada en datos y
en un enfoque sistematico para garantizar la eficacia y la eficcenca

La gestion del personal también es un aspecto clave de la gestion universitana. La
gestion del personal incluye la seleccion, formacion y desamrollo de los
empieados universitanos. Ademas, también incluye la evaluacion de su
desempeno y la retencion del talento. La gestion efectiva del personal es esencial
para garantizar la calidad y la eficiencia de la educacion universitana.

En resumen, la gestion universitaria es un aspecto clave de la educacion
universitaria La planificacion estratégica, la toma de decisiones efectiva, la
gestion de los recursos y la gestion del personal son aspectos esenciales de la
gestion universitana. La gestion universitana efectiva permite a las universidades
mejorar la calidad, eficiencia de la educacion, ia investigacion y lograr objetivos
estratégicos
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