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RESUMEN

La propuesta de Plan de Comunicacion para fortalecer la imagen de la
Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador en los estudiantes de los
Colegios e Institutos de Educacién Secundaria de la Ciudad de Cuenca se
enfoca en la gestion estratégica de la comunicacion corporativa de la

Institucidon, sobre todo en relacién con sus publicos prioritarios.

En particular, gracias a la aplicacién de los conceptos y contenidos analizados
a lo largo del programa de Master en Direccion de Comunicacion Empresarial e
Institucional de la Universidad de la Ameéricas con relacion a la gestion
estratégica de la comunicacion corporativa, se realiza el estudio de la imagen
de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador, UPS, en la ciudad de
Cuenca. En este sentido, se construye el perfil de imagen de la UPS elaborado
en base a los atributos identificados durante el extenso proceso de
investigacion y consulta de los publicos estudiantiles prioritarios para la UPS

Sede Cuenca.

En base a la medicibn de la imagen de la UPS, realizada mediante la
construccion del modelo de imagen real fundamentado en la metodologia
propuesta por Joan Costa, se propone la planificacién de estrategias, tacticas y
acciones de comunicacion especialmente dirigidas al fortalecimiento de la
imagen de la UPS en los Colegios e Institutos de Educacion Secundaria de la

Ciudad de Cuenca.

En particular, el plan propuesto apunta a: mejorar el posicionamiento de la UPS
y su oferta académica como primera opcién de estudio para los bachilleres de
la ciudad; comunicar y destacar el caracter salesiano de su propuesta
educativa; optimizar la comunicacion del aspecto econdémico del estudio,
organizando de manera estratégica el uso de canales y herramientas
institucionales de comunicacion. La adecuada aplicacion del plan de
comunicacion permitira a la UPS gestionar estratégicamente las actividades de
comunicacion e incidir en los publicos prioritarios con el fin de fortalecer su

imagen corporativa y alcanzar los objetivos institucionales.
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ABSTRACT

The proposal of a Communication Plan to strengthen the image of Universidad
Politécnica Salesiana within students of high schools and secondary education
institutes in the city of Cuenca focuses in the strategic management of the
University’s corporate communication, especially in relation with its priority

stakeholders.

Mainly, thanks to the application of the concepts and the contents that were
analyzed during the Master's program in Management of Business and
Institutional Communication, from Universidad de las Americas, with relation to
the strategic management of corporate communication, it was possible to carry
out the study of image about Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador,
UPS, in the city of Cuenca. In this regard, we created the image of UPS based
on the attributes identified during the extensive process of research and

consultation to those who are considered priority students for UPS in Cuenca.

Based on the evaluation of UPS’s image, conducted by means of the
construction of the real image model based on the methodology proposed by
Joan Costa, we propose planning communication strategies, tactics and actions
particularly directed to strengthening UPS’s image in high schools and

secondary education institutes in the city of Cuenca.

In particular, the proposed plan aims to: improve the positioning of UPS and its
academic programs as the first option of study for the graduates of Cuenca;
communicate and highlight the Salesian nature of its educational proposal;
optimize the communication of the economic aspects of the study by organizing
in a strategic manner the use of channels and institutional tools of

communication.

The appropriate application of the communication plan will allow UPS to
strategically manage communication activities and have a positive impact in the
priority stakeholders in order to strengthen its corporate image and reach

institutional goals.
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INTRODUCCION

El presente trabajo es el resultado de un estudio realizado en la Universidad
Politécnica Salesiana del Ecuador Sede Cuenca con el fin de ofrecer
soluciones y formular propuestas para fortalecer la imagen de la Institucion en
Sus publicos estudiantiles prioritarios.

En este sentido, se procede a definir la situacion actual de la UPS sede Cuenca
con relacion al ingreso de nuevos estudiantes en sus carreras de pregrado,
contextualizando esta informacion con la descripcion del sistema

comunicacional de la UPS y la ventaja competitiva de su identidad salesiana.

Se procede con la investigacion de la imagen de la UPS en la ciudad de
Cuenca y sus atributos especificos, definiendo el primer perfil de imagen
institucional desde su creacién. Con la informacién obtenida gracias a la
aplicaciéon de los métodos propuestos por Joan Costa, Andres Aljure y Paul
Capriotti, se definen lineamientos estratégicos de comunicacion corporativa y
acciones especificas para que la UPS pueda gestionar la comunicacién de
manera efectiva y favorecer percepciones, opiniones Yy experiencias

satisfactorias en la relacion que mantiene con sus publicos prioritarios.



Capitulo 1: LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA Y LA
COMUNICACION CORPORATIVA

En el Capitulo 1 se presenta la Universidad Politécnica Salesiana y su situacion
actual con relacion al numero de nuevo estudiantes que ingresan a una de las
carreras de pregrado ofertadas por la Sede Matriz Cuenca. En particular, se
consideran los ultimos cinco afios de matriculas de nuevos estudiantes para la
Sede, en los cuales se evidencia la necesidad de intervenir con estrategias de
comunicacién dirigidas a fortalecer la imagen de la UPS en los publicos
prioritarios de bachilleres y aspirantes bachilleres de la ciudad de Cuenca.

Con el fin de contextualizar la problemética evidenciada, se presenta una breve
descripcion del sistema comunicacional de la UPS en términos de su
funcionamiento y de las actividades de comunicacion organizacional
desarrollada, identificando los responsables y su rol dentro del organigrama
institucional. La situacion presentada permite comprender como la UPS
produce distintas imagenes en sus publicos prioritarios tanto a nivel local como
nacional, problema marcado por la ausencia de un Plan de Comunicacion

institucional.

Sin duda, la identidad salesiana de la UPS le ha permito y le permite ser
reconocida por un conjunto de valores y atributos posicionados y valorados por
la comunidad y la sociedad ecuatoriana, sobre todo en el &mbito de la
educacién, mismos que deben ser comunicados de forma estratégica y en linea

con mision visidn y objetivos institucionales.

1.1 La UPS en 2016: situacion actual de la Sede Cuenca

La Universidad Politécnica Salesiana (UPS) es una institucién de educacién
superior (IES) ecuatoriana que desde hace 21 afios se encarga de formar
“‘honrados ciudadanos y buenos cristianos, con capacidad académica e
investigativa que contribuyan al desarrollo sostenible local y nacional”
(Universidad Politécnica Salesiana, s.f., Misién). La UPS es una de las pocas

universidades ecuatorianas que opera a nivel nacional con tres sedes



localizadas en Cuenca, Quito y Guayaquil. Con proyectos académicos
distribuidos por todo el territorio, la UPS ha logrado superar los 23.000
estudiantes en 7 campus, y 4.557 profesionales graduados (Universidad

Politécnica Salesiana, 2015, p. 19).

Desde su creacion, la Universidad ha mantenido afio tras afio un
crecimiento general relativamente constante en el numero de ingreso de
nuevos estudiantes (Universidad Politécnica Salesiana, 2012, p. 9). A pesar de
haber ampliado y diversificado la oferta de pregrado afinando la calidad de sus
carreras, la UPS es clasificada como universidad de Categoria B por el
Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la calidad de la
Educacion Superior (Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de
la calidad de la Educacién Superior CEAACES, 2013, Evaluacién de
universidades 2013), lo que significa un impacto sobre la imagen generada en

sus publicos de interés, en particular los aspirantes a una carrera universitaria.

Desde el 2013, afio de la categorizacion de las IES ecuatorianas, el
crecimiento del flujo de nuevos estudiantes sufre un paro (Universidad
Politécnica Salesiana, 2013, p. 97). A nivel general los datos presentan un
cuadro de relativa estabilidad, pero analizando la situacion de cada sede
universitaria en relacion a los periodos de matriculacién definidos como
“normales”™ se evidencia una tendencia negativa para la sede Cuenca (Figura
1).

! Por periodos normales se entienden los ciclos académicos que se desarrollan entre
septiembre u octubre y febrero o marzo, dependiendo de la sede universitaria. En el lenguaje
comun de docentes y colaboradores de la Sede Cuenca y Quito, se identifican como normales
los académicos que histéricamente han visto ofertar cupos en todas las carreras existentes en
cada sede universitaria.



Matriculados nuevos UPS por sede periodos normales 2013-2016
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Figura 1. Comportamiento de nuevas matriculas en la UPS - Relacion entre indicadores
nacionales y por sede en los periodos normales (septiembre/octubre-febrero/marzo) 2013 -
2016.
Adaptado de: UPS, Secretaria Técnica de Estadistica, 2016.

La Sede Guayaquil ha crecido en el periodo considerado duplicando en 5 afios
el nimero de estudiantes matriculados en sus carreras de pregrado: de 3369
en 2011 a 7.044 en 2016 (Universidad Politécnica Salesiana, 2016, Tablas
dindmicas). Este aumento exponencial se debe principalmente a la expansion
de la infraestructura de la Sede que desde sus inicios, en 2007, ha utilizados
los edificios y espacios de las Unidades Educativas Cristébal Colén y Domingo
Comin para llevar a cabo sus actividades académicas. En la actualidad la UPS
en Guayaquil cuenta con tres nuevos edificios dedicados exclusivamente a sus
actividades, y que han duplicado el niamero de cupos disponibles en sus
carreras de pregrado. Desde 2012, afio de su creacion, hasta 2015 solo la
carrera de Comunicaciéon Social ha duplicado el nimero de nuevos estudiantes

de 130 a 279, gracias a la oferta de un mayor niumero de cupos debido al



aumento del espacio destinado a las actividades académicas. (Universidad
Politécnica Salesiana, 2015, p. 18).

Sin duda, debe mencionarse el hecho de que la recategorizacion de las
IES ecuatoriana ha significado el cierre definitivo para algunas universidades,
por lo cual muchos de los estudiantes de las instituciones clausuradas o con
baja calificacion, han decidido apostar por el cambio de universidad. (La Hora
Nacional, 2011, Seccion Pais). Sin duda, hay que considerar que para la Sede
Guayaquil el mayor niumero en el ingreso de nuevos estudiantes se registra en
los periodos académicos que se desarrollan entre los meses de abril y
septiembre. En las sedes de Quito y Cuenca, tradicionalmente, el mayor
namero de estudiantes nuevos ingresa en el mes de octubre, iniciando sus

estudios en periodo académico que culmina en el mes de febrero.

A pesar de que se ha evidenciado un notable aumento general de
estudiantes en el periodo entre 2012-2013, la Sede Matriz Cuenca presenta
una tendencia negativa respecto a su crecimiento calculado en un periodo de 5

anos (Figura 2).
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Figura 2. Numero de nuevos estudiantes matriculados en la Sede Cuenca por carrera de
pregrado en modalidad presencial y semipresencial - Relacion entre los datos
correspondientes a los periodos académicos 2011-2012 y 2015-2016 (septiembre/octubre-
febrero/marzo).

Adaptado de: UPS, Secretaria Técnica de Estadistica, 2016.

*Carreras ofertadas en modalidad semipresencial

De 2011 a 2016 (11 periodos académicos semestrales), 10 de las 14 carreras
de pregrado ofertadas en la sede Cuenca registran una reduccion promedio del
23% en el numero de personas que deciden apostar en la UPS para su futuro
académico y profesional. (Tabla 1). El valor se refiere solamente a los periodos
normales por la imposibilidad de tener una vision general de las tendencias
relativas al ingreso de nuevos estudiantes en los periodos intermedios. La
razon se encuentra en que la UPS en Cuenca no registra una oferta constante

de carreras de pregrado en los periodos intermedios (marzo/abril-julio/agosto).



Tabla 1. Relacion porcentual entre el nimero de nuevos estudiantes matriculados en las
carreras de pregrado ofertadas en modalidad presencial y semipresencial por la sede Cuenca
en los periodos 2011-2012 y 2015-2016 y el nimero de cuencanos dentro de este grupo.

Carrera de pregrado % Nuevos estudiantes 2011/2016 % Cuencanos
Administracién de Empresas -33% -14%
Contabilidad y Auditoria -29% -12%
Comunicacion Social 0 -16%
Ing. Eléctrica -24% -20%
Ing. Electrénica -47% -9%
Ing. Mecénica -7% -2%
Ing. Mecéanica Automotriz -32% 0
Ing. Mecatrénica -13% -13%
Ing. Sistemas -19% -13%
Ing. Ambiental -10% -27%
Ing. en Biotecnologia de los 16% 11%
Recursos Naturales
Medlcma Veterinaria y 80% -23%
Zootecnia
Cultura Fisica* 14% -16%
Psicologia del Trabajo 230% -329%

Los publicos clave de la Sede Cuenca han sido tradicionalmente los bachilleres
de la capital del Azuay, que en el 2011 representaban el 59,1%, en 2016 se
han reducido al 50%. (FIGURA 3). El pico méas bajo se registra en 2013, afio de
la Ultima categorizacibn de universidades del CEAACES, con un 48,7%
(Universidad Politécnica Salesiana, 2016, Tabla dinamica).

Como plaza tradicional y Sede Matriz de la UPS, Cuenca presenta una
disminucién en el niumero de aspirantes, sobre todo en aquellas carreras, las
“Ingenierias”, consideradas una ventaja competitiva porque tradicionalmente
han canalizado la mayor parte de la demanda a lo largo de su existencia

(Figura 3). El dato es mas significativo si se considera la reciente apertura de



dos carreras nuevas, Ingenieria en Biotecnologia de los Recursos Naturales
(2011) e Ingenieria Mecatronica (2014), que hasta la actualidad son las Unicas
de su género en el Austro del Pais, principal zona de influencia (Universidad

Politécnica Salesiana, 2013, p. 17).

Estudiantes nuevos de la ciudad Cuenca por carrera de pregrado:
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Figura 3. Numero de nuevos estudiantes de la ciudad de Cuenca matriculados en la Sede
Matriz por carrera de pregrado en modalidad presencial y semipresencial - Relacion entre
los datos correspondientes a los periodos académicos 2011-2012 y 2015-2016
(septiembre/octubre-febrero/marzo).

Adaptado de: UPS, Secretaria Técnica de Estadistica, 2016.

*Carreras ofertadas en modalidad semipresencial

Las razones de la disminucién en el ingreso de nuevos estudiantes pueden ser

identificadas, entre otras:

e El aumento del costo de una carrera de pregrado para el estudiante,
resultado de las mejoras requeridas por la reforma del Sistema de
Educacion Superior (Universidad Politécnica Salesiana, 2015, p.

Noticias),



e Factores economicos-financieros ligados a la situacibn econdmica
nacional y mundial (El Mercurio, 2013, Seccion Cuenca).

e La creacion de un sistema de ingreso a la universidad conocido como
SNNA, que impone nuevas reglas para el acceso a un programa de

estudios universitarios?.

Sin duda, estas son las condiciones del contexto cambiante que determinan las
tendencias actuales y marcan el paso de las futuras, “(...) donde la interaccion
de diferentes variables (sociales, econdmicas, politicas, culturales, etc.)
generan sucesos imprevistos e impredecibles” (Manucci, 2014, p. 8). A la
fecha, el nUmero de aspirantes a una carrera de la Sede Cuenca es menor que
la capacidad de su oferta, lo que evidencia la necesidad de intervencion para
anticipar una posible situacion de crisis para la sede (Salinas, 2009, p. 30), mas
aln si se toma en cuenta la tendencia negativa en el ingreso de nuevos

estudiantes, con relacién a sus publicos clave de la ciudad.

Desde 2013, la UPS en Cuenca ofrece 2100 cupos para nuevos
estudiantes, representando aproximadamente el 26% de un mercado cuencano
(El Mercurio, 2015, Seccion Cuenca). En estos dos afios, la Sede Matriz no ha
sobrepasado los 1901 nuevos estudiantes matriculados en un periodo
académico (Universidad Politécnica Salesiana, 2013, p. 17), a diferencia de su
competencia directa, la Universidad del Azuay (UDA) la cual, a pesar de ocupar
una porcion de mercado mas pequefia, poco menos del 15%, llena sus cupos y
cuenta con un mas alto indice de preferencia del publico cuencano como
primera opcion de estudio (Figura 4). La Universidad de Cuenca, Unica de
caracter publico y de Categoria A en la ciudad, es considerada la primera
opcion y ocupa con sus cupos mas del 37% del mercado con una oferta
caracterizada por la gratuidad y un diverso y mas estricto sistema de acceso.

La cuota restante es ocupada en gran mayoria por la Universidad Catdlica de

> El sistema nacional de nivelacién y admisién es una institucién publica encargada de

gestionar el acceso a la Educacion Superior en el Ecuador, en particular a las instituciones de
caracter publico. EI SNNA, prevé un examen aplicado a los aspirantes a una carrera de
pregrado, que tiene como objetivo determinar el nivel de aptitud que tienen los estudiantes para
emprender estudios de 3° nivel.
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Cuenca (casi 20%) y la Universidad Técnica Particular de Loja con sus carreras

a distancia.

La UPS es identificada como una opcion a seleccion en la diversidad de
ofertas de servicios educativos de pregrado en el mercado cuencano, no
obstante, no es valorada como primera opcion por parte del publico en general
(Chaca y Ordoiiez, 2015, p. 96). Esta cambiando la composicion del universo
estudiantil de la Sede Matriz de la UPS en términos de procedencia geografica,
y los datos indican que son los jovenes bachilleres cuencanos que optan por
carreras de pregrado de otras universidades. Frente al alejamiento de este
publico tradicional y al aumento de poblacion (99%) que accede a la
Universidad en la provincia (Secretaria Nacional de Educacién, Ciencia,
Tecnologia e Informacién SENESCYT, 2014, p. Noticias), la UPS reconoce la
necesidad de intervenir comunicando de forma estratégica su propuesta a los

publicos de interés y la sociedad en general.



11

Nivel de preferencia de universidades cuencanas como
opcion de estudio de pregrado
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Figura 4: Preferencia de universidades cuencana como opcion de estudio de pregrado del
publico externo a la UPS.
Adaptado de: Chaca y Ordofiez, 2015.

Desde 2007, el niumero de nuevos matriculados en la sede Cuenca ha crecido
con un patron casi constante hasta 2013, cuando disminuye el niumero de
inscritos y nuevos matriculados, en contra tendencia con el aumento de cupos
para los aspirantes. La Sede Matriz es la Unica que ha aprobado la evaluacion
del CEAACES en 2013, que presenta los mejores indicadores de desempefio
frente a los organismos gubernamentales y de control, y al mismo tiempo es la

gue presenta menor crecimiento en el altimo bienio.

La tendencia de crecimiento de los nuevos estudiantes muestra como la
respuesta del publico objetivo no siempre corresponde con la propuesta de la
organizacion. La UPS en Cuenca, como a nivel nacional, se enfrenta a un

doble desafio. El primero se refiere al comprender las dinamicas de las
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interacciones de los acontecimientos con el fin de actuar estratégicamente
frente a una tendencia que, a largo plazo, puede convertirse en una crisis. El
segundo es mejorar la gestién de los impactos cotidianos de la inestabilidad del
contexto para evitar responder de manera compulsiva sino con vision
integradora (Manucci, 2010, p. 138).

1.2 El sistema comunicacional de la UPS

La Universidad, como toda organizacion, es un sistema abierto que se
relaciona con su entorno, un sistema mayor que contiene individuos, grupos,
instituciones, empresas, opiniéon publica e informacion (Costa, 2012, p. 50).
Todos los elementos de la organizacion, en cuanto a sistema, funcionan
interdependientemente, y tanto los componentes humanos como técnicos se
relacionan entre ellos de manera que las acciones de un elemento influyen
sobre otras partes del sistema. Estos elementos actian consecuentemente en
la basqueda del equilibrio entre las partes del sistema. Lo que caracteriza cada
organizacion, la esencia de la Cultura Organizacional, es el modelo de
funcionamiento del sistema, que articula y organiza los diferentes elementos
estableciendo las conexiones que las interrelacionan, orientdndolas hacia un fin
comun (Costa, 2012, p. 50). Dentro de este sistema la comunicacion es la base
de las conexiones, la herramienta para la relacion y una funcion estratégica
dentro y fuera de la organizacién. Asi, ésta debe ser definida dentro del modelo

organizacional, como un subsistema clave para el funcionamiento del sistema.

La UPS es una organizacion de alcance y presencia nacional con fuertes
tintes locales, con un modelo de gestién heredado histéricamente del campo
educativo de la Congregacion Salesiana del Ecuador, mismo que se propone
como innovador por su realidad Unica en el Ecuador, de Instituciéon de
Educacion Superior Salesiana (IUS). En este sentido, la Universidad

Politécnica Salesiana es:
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“...[Ulna comunidad académica formada por docentes, estudiantes y
personal de gestiobn, que de forma rigurosa, critica y propositiva
promueve el desarrollo de la persona humana y del patrimonio cultural
de la sociedad mediante la investigacion, la docencia, la formacion
superior continua y los diversos servicios ofrecidos a la comunidad local,
nacional e internacional.” (Identidad Salesiana de las IUS, 2003, p.8).

El modelo de gestién de la UPS se basa en la definicion de identidad de las
IUS y se articula en una estructura definida por un organigrama jerarquico
(Figura 5), presentando dinamicas horizontales en términos de gestion y de

comunicacion.
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Figura 5: Organigrama Institucional de la UPS. Tomado de: www.ups.edu.ec

Como aparece evidente en la Figura 5, el organigrama no presenta una
verdadera instancia responsable de la gestién de la comunicacién corporativa
que, segun algunos expertos como Joan Costa, debe concebir la comunicacion
como un fendémeno global, corporativo, para organizar e integrar planificaciones

y estrategias de la organizacion (2012, p. 70). En organizaciones de gran
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tamafo y con tanto actores diferentes y distribuidos por el territorio como la
UPS, la Direccion, en este caso el Rector y el Consejo Superior, deberia contar
con la asesoria directa de lo que Costa define como Director de Comunicacion
o DirCom, el guardian de la Imagen Corporativa, que con su vision holistica e
integradora apoya la gestion de la organizacién, planifica, coordina y monitorea
sus relaciones con el entorno, siendo el guardian de la imagen de la empresa.
(2012, p. 106-107).

La UPS gestiona la comunicacion de forma local en cada una de sus tres
sedes, con una Direccion Técnica de Comunicacion y Cultura que actta bajo la
direccién del Vicerrector de Sede, en la practica el gestor administrativo y
académico de la instancia universitaria. En la realidad, existe una oficina,
denominada Secretaria Técnica de Comunicacién y Cultura, que desarrolla
algunas funciones de coordinacion nacional, aunque su autoridad es
condicionada por la gestion particular de cada realidad local. Es la instancia
que en el Organigrama de la UPS se identifica como “Secretaria Técnica” y
que, bajo la direccién del Rector, desempefia la funcion de guiar algunas
acciones estructurales y otras puntuales de la gestion comunicacional de la

Universidad.

Segun el Reglamento de Gestion y Asesoria de la UPS (2014, p. 8), el
Secretario Técnico es asesor del Rector, pero no es el responsable directo de
la gestion de su area dentro de la organizacion. En particular, éste colabora en
la planificacién institucional, realiza un seguimiento de las actividades
establecidas y facilita la interaccién de las actividades entre los Directores
Técnicos de Sede de su respectiva area, entre otras responsabilidades. En la
practica, para el caso especifico del area de Comunicacion y Cultura, esto se
traduce en micro-gestiones locales donde el Secretario Técnico tiene influencia
limitada, con el resultado de proyectar hacia los publicos multiples y diferentes

imagenes de la misma Universidad.

La problematica se debe principalmente a dos aspectos de la gestién
comunicacional de la UPS. El primero se refiere al hecho que el Reglamento de
Gestion y Asesoria de la UPS (2014) no especifica funciones y roles por area,
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sino se limita a determinar la funciébn de cada nivel jerarquico de instancia
frente a su posicion dentro de la organizacion. El segundo, la ausencia de
objetivos y planes de comunicacion, es probablemente el aspecto mas peculiar
del problema. La UPS incluye en su Planificador Institucional — 2016 (2015),
por primera vez desde 2010, objetivos especificos de comunicacion expresion
de la realidad descripta: Elaborar el Plan de Comunicacion Institucional;
Realizar una Auditoria de Comunicacion y Mejorar de un 2% anuo el nimero de
fans en las redes sociales en las cuales la institucién es presente tales como
Facebook, Twitter, YouTube y Linkedin. Los primeros dos no pueden
considerarse objetivos de comunicacion, porque la investigacion (auditoria) y el
Plan de Comunicacion son, respectivamente, parte y herramienta del proceso
de planificacion, medios e instrumentos que permiten cumplir con los objetivos

planteados.

Se evidencia la falta de un Plan de Comunicacion Institucional sin el cual
cada Direccion actia y actuara en funcion de planes operativos de sede. La
Direccion Técnica de Comunicacion y Cultura de la Sede Cuenca se encarga
de varias actividades como publicidad, relaciones publicas, gestion de medios,
promocién, elaboracion de soportes informativos y promocionales, entre otros.
Estas actividades no forman parte de una estrategia corporativa nacional, mas
bien, responden a una gestion de necesidades puntuales y situaciones
emergentes, que muchas veces vienen enfrentadas en base a un modus
operandi dictado por la praxis. Lamentablemente, no se prevé la planificacion
como herramienta estratégica de gestién, con la consecuente ineficacia de
respuesta frente a posibles crisis 0 problemas sorpresivos. Como resultado a lo
largo del tiempo, no se ha logrado acumular ni evidenciar indicadores de
gestion para el area de comunicacion, mas alla de los resultados esperados
definidos en el Planificador Institucional UPS 2016 respecto al inico objetivo de
comunicacion, mismo que plantea que ‘[ll]a comunidad universitaria se
mantiene permanentemente y oportunamente informada de las actividades
académicas, administrativas y de gestion de la UPS” (Universidad Politécnica
Salesiana, 2015, p. 9).
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De toda manera, estos resultados esperados no son indicadores de
gestién porgue complementan el objetivo estratégico planteado, cuantificandolo
y determinandolo en el tiempo. Claramente, el no tener indicadores que guien
el desarrollo de la acciéon y que midan su real complimiento y efectividad
significa no saber si lo que se hace es util o no al conseguimiento de los
objetivos planteados, por lo cual el éxito de las estrategias y el equilibrio entre

costos y beneficios de cada accion es dificilmente calculable.

En particular, con relacion al sistema comunicacional de la UPS, resultan

evidentes las siguientes probleméticas:

e La ausencia de un plan de comunicacién

e La ausencia de una linea grafica nacional

e Uso inapropiado de los simbolos de identidad institucional como
logo y nombre

e Ausencia de un Plan de medios o0 un sistema de gestion de
medios internos (excepcion el Portal web UPS) y relacién con
los medios externos a nivel nacional

e Ausencia de roles y funciones especificas definidas para los
perfiles del &rea de comunicacion

e Inexistencia de manuales o documentos instructivos sobre la
actividad de comunicacion de la institucion

e Uso desconcertado de los medios institucionales internos

e Descoordinacion en las acciones de comunicacion institucional
(Costa, 2012, p. 72)

e Presencia de multiples voceros oficiales y no-oficiales

e Falta de investigacion de publicos, sus intereses, opiniones y
percepciones

e Falta de medicién y evaluacion de las acciones y actividades
realizadas

Existe un estudio (Chaca y Ordofiez, 2015) que analiza aspectos relacionados
con la imagen de la UPS y la percepciéon de los publicos con respeto a su
trabajo y algunos de sus atributos, pero no define un modelo de imagen real.
Sin un punto de partida, es muy dificil y arriesgado plantear estrategias de
comunicacién efectivas que permitan construir y mantener la relacion de la
UPS con el entorno y los distintos actores sociales, manifestando sus propios
atributos, caracteristicas diferenciadoras y personalidad en mensajes, acciones

y comportamientos.
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1.3 El valor agregado del ADN Salesiano

La Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador goza de una reputacion
construida en el ambito educativo por la Congregacioén Salesiana a lo largo de
127 afos de presencia en el pais. Nace sobre los cimientos edificados por la
Congregacion que en 1994 decide apostar por la Educacién Superior,
provocando la evolucion de los institutos tecnolégicos que han contribuido por
décadas a la formacion profesional de miles de ecuatorianos. Sus raices le
otorgan, como en el caso de otras congregaciones religiosas®, un valor
agregado, afladiendo de entrada un conjunto de atributos bien posicionado en
el imaginario colectivo de la sociedad ecuatoriana, que le permiten ganar

reconocimiento, preferencia y confiabilidad de su propuesta educativa.

Es su Identidad Salesiana, el ADN donde estan inscritas su singularidad,
capacidad y aptitud adaptativa, esta el potencial de desarrollo futuro que se
materializa en la Cultura Corporativa y se hace tangible en su Marca (Costa,
2012, p. 66). El estilo salesiano determina una personalidad exclusiva que
marca las acciones y mensaje de la UPS, reafirmando su identidad. (Bolafios,
2012, p. 265).

La Identidad Salesiana de la UPS es remarcada en el documento que
define su razén de ser como Obra Salesiana, parte de una congregacion
mundial que incluye a mas instituciones de educacion superior. Se trata de la
Identidad de las Instituciones Salesianas de Educacion Superior (IUS), un
documento compartido por 40 Universidades de todo el mundo que coinciden
en definirse como “instituciones de estudios superiores de inspiracion cristiana”
(Identidad de las Instituciones Salesianas de Educacion Superior, 2003, p. 8)
que quieren proponer el espiritu de valores y la pedagogia salesiana, nacidos
del Sistema Preventivo vivido por Don Bosco en el oratorio de Valdocco, lo que
se conoce como Indole Salesiana (2003, p. 9).

® Otro ejemplo es representado por la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador PUCE, obra
de la Congregacioén Jesuita que cuenta con once instituciones educativas en todo el Ecuador.
Pagina web Jesuitas Ecuador.



18

La Identidad Salesiana de las IUS, ademas de la Inspiracion Cristiana y la
indole Salesiana, se define por cuatro elementos constitutivos (Identidad de las
Instituciones Salesianas de Educacion Superior, 2003, p. 9):

Opcidn por los jovenes de las clases populares

Comunidad académica con clara identidad salesiana

Proyecto institucional orientado salesianamente
Intencionalidad educativo-pastoral

PwpnPE

Ser parte de las IUS significa la internacionalizacion de la Universidad,
entendida como una abertura a grupos y audiencias que traspasan las
fronteras geograficas y politicas, con una proyeccion de su actividad mucho
mas amplia que una universidad publica o particular de caracter nacional. Estas
tltimas en su dimension individual o, en el caso de las “redes”, en una
dimensién grupal, no experimentan el valor de una “identidad comun” a nivel
global que les guie en la definicion de una razon de ser, o en la propuesta de
métodos y formas de cumplir con una misiébn comun, la misma de Don Bosco.
La imagen y reputacién de una IUS se ven fortalecidas a nivel local (hacional),
regional y mundial, siendo mucho facil de identificar e identificarse en base a la

Identidad Salesiana.

El poder de una identidad corporativa sélida y bien definida es muy
evidente en la UPS que, a pesar de estar distribuida por el territorio nacional, y
gestionada por administraciones locales, logra mantener cierta unidad, tanto
interna como externa, gracias a su “salesianidad”. Como se ha mencionado
anteriormente, cada sede universitaria es administrada por un Vicerrector de
Sede que también es responsable académico y representante del Rector en
sitio. La particularidad de cada gestion determina acciones y mensajes distintos
a pesar de contar con una gerencia y administracion central. Muchas veces,
una intencion o informacion “nacional” es comunicada con distintos mensajes y
lenguajes, favoreciendo la percepcién de mdltiples imagenes de una misma
institucion, y la identificacion de trabajadores y docentes en su respectiva sede
mas que con la Universidad como institucion nacional. En este contexto de

multiples imagenes, la ldentidad Salesiana es el valor principal, el mas
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reconocido que unifica acciones descoordinadas bajo un mismo paragua

englobante y rico de simbolismos y significados.

En la comunidad cuencana, el vinculo de la Congregacion es muy fuerte,
por su presencia historica, solida e influyente basada en una red de obras
presentes en buena parte del Austro Ecuatoriano, siendo el Vicariato Apostolico
de Méndez y Gualaquiza (Morona-Santiago) la antigua sede de la
Congregacion Salesiana del Ecuador (Cobes, 2012, p. 471). En el Azuay, como
en muchas partes del Ecuador, la Congregacion ha construido una red de
institutos de educacién media considerados entre los mejores del pais. Estos
han formado generaciones de profesionales, miembros de la clase politica,
académicos, cientificos y literatos, construyendo la credibilidad y confianza que
determinan su reputacion. Como afirma el profesor Ritter, la reputacion, se “(...)
construye con la conducta, la eficiencia, honestidad, imparcialidad,
transparencia y credibilidad, pero sobre todo con consistencia y coherencia a lo
largo del tiempo” (2013, p. 139).

Este valor intangible fundamental para cualquier organizacién, es de
valor funcional para la UPS debido al logro hacer su trabajo excelentemente.
Un claro ejemplo de ello, es la reputacion que gozan sus graduados Yy, por lo
tanto, el impacto que genera en la institucion como tal. La Universidad se
propone formar “honrados ciudadanos y buenos cristianos, con capacidad
académica e investigativa que contribuyan al desarrollo sostenible local y
nacional.” (Universidad Politécnica Salesiana, s.f., Mision), y el profesional
salesiano es por definicion buena persona antes que buen profesional,
reconocido por sus habilidades técnicas (especialidad de los Salesianos en

Cuenca), su proactividad y participacion activa en su entorno.

Como definido en la Razén de ser, la propuesta educativa de la UPS
“(...) esta siendo calificada por los propios destinatarios, por la comunidad
universitaria y por el mercado laboral como una formacion que vincula valores
con excelencia profesional.” (Universidad Politécnica Salesiana, s.f., Razon de
ser). La responsabilidad y sensibilidad social, el respeto por la persona, la

valoracion de la diversidad, el compromiso politico y el trabajo como
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mecanismo de institucién social, son los valores principales que debe poseer el
graduado de la UPS, un profesional que se identifica por el estilo salesiano,
basado en relaciones interpersonales de cercania fundamentadas en el respeto

y la confianza. (Universidad Politécnica Salesiana, s.f., Razon de ser).

La ldentidad Salesiana puede representar para la UPS una ventaja
competitiva si es comunicada de forma correcta, como valor agregado
procedente de su mismo ADN (Villafafie, 2012, p.12). La UPS encarna la vision
de Don Bosco, quien quiere cambiar el mundo actuando directamente con y en
favor de los jovenes, formando profesionales “diferentes”, solidarios y
responsables, bien preparados; pero, sobre todo, preocupados por ser agentes

sociales de cambio que busquen el mejoramiento de la sociedad.

1.4 Las multiples imagenes de una misma institucion

Desde sus inicios, hasta aproximadamente septiembre de 2011, la UPS ha
mantenido un ritmo de crecimiento constante. El trabajo administrativo y
académico llevado a cabo por mas de 20 afos de existencia le ha permitido
ocupar un lugar en el imaginario colectivo de la comunidad nacional, sobre todo
en la sociedad cuencana, quitefia y guayaquilefia, por la presencia de sus
sedes universitarias en los tres centros mas poblados del pais. Sin duda, no se
puede hablar de una imagen y reputacion nacionales de la UPS, mas alla de su
marcada Identidad Salesiana, misma que funge de marco conceptual para un

conjunto de valores afiadidos a su ADN y su realidad de Obra Salesiana.

Como se ha mencionado anteriormente, la organizacion basada en la
gestidn local de las tres sedes universitarias se traduce en practicas, acciones
y mensajes diferentes que generan en los publicos percepciones y experiencias
particulares respecto a cada realidad local. Cada Sede realiza su propia gestiéon

en términos de:

e Marca: Posee una linea grafica particular que incluye desde Ila
elaboracion del material informativo y promocional hasta las simples

hojas membretadas usadas para comunicaciones y tramites oficiales.
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Propone sus propios lemas y slogans, y proyecta su imagen de forma
independiente al resto de las sedes universitarias.

Relacion con los medios de comunicacion: Es local y puntual, y no existe

una estrategia nacional con respecto a este importante publico de
interés. Esto se traduce, muchas veces, en un uso parcial de los medios
de comunicacién con alcance nacional porque son usados para llegar
solo a un parte de su audiencia, pues de una forma poco estratégica. No
se aprovecha en totalidad del alcance territorial que ofrecen las emisoras
televisas, radios y prensa nacionales, significando, también, mayores
costos econdémicos y administrativos debido a que cada sede gestiona
sus propias relaciones con cada medio de comunicacién, local o

nacional.

Publicidad y promocién: La institucién invierte recursos en tres distintas

campafas para inscripciones a carreras de pregrado, sin que exista una
verdadera gestion corporativa de esta tarea vital para la Universidad.
Cada sede contrata sus anuncios, elabora sus propios mensajes y lineas
graficas, aplica su propio plan de medios sin preocuparse de la actividad
de otra sede, llegando a generar confusion en los publicos que

experimentan y construyen multiples imagenes de una misma institucién.

Relaciones Pdublicas (RR.PP.): Las direcciones de Comunicacion y

Cultura disponen de un responsable de RR.PP que actia bajo la
direccibn de su jefe inmediato y el Vicerrector de Sede. En
consecuencia, como en los otros aspectos analizados, cada responsable
actla desconociendo las actividades planteadas por los otros homologos
profesionales dentro de la institucion. De esta manera, tres personas de
una misma institucion pueden llegar a contactar la misma institucion,

personaje o proveedor por razones diferentes.
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En cada ciudad la UPS es identificada de forma diferente. Como afirma Joan
Costa, “no existe una imagen unica para todos los publicos, (...) ni se hace solo
con percepciones” (2012, p. 101). Las experiencias completan el cuadro de
elementos necesarios para producir la imagen mental basada en atributos
determinantes al momento de la relaciébn con la institucion. La UPS, no
obstante, no tiene definida una imagen deseada, por lo tanto, tampoco tiene
totalmente claro que atributos especificos quiere que sean valorados por sus
distintos publicos, mismos que sean necesarios para construir un unico
discurso sobre el cual basar relaciones efectivas, generadoras de confianza y
vinculantes. De ahi, no sorprende la ausencia de manuales de comunicacion
corporativa, practicas de segmentacion de publicos, estrategias globales y
acciones particulares para cada publico, medicidon y evaluacion del trabajo

realizado.

La Direccién de Comunicacion y Cultura de cada Sede, con la validaciéon
del Vicerrector de Sede, define el discurso institucional a comunicar en su area
de influencia, desde el uso de la marca a la produccion de contenidos y
soportes informativos, de la creacion de lemas y slogans a la construccion de
valor con relacion a atributos diferentes. Existen multiples actores de la UPS
que desempefian funciones de voceros institucionales, tanto locales como
nacionales; pero no se ha definido un discurso unico, una politica de actuacion
0 una “caja de mensajes” a utilizar en situaciones especificas. Muchas veces,
el vocero no esta preparado para las diferentes situaciones que enfrenta, como
la entrevista para un noticiero televisivo, en la cual, sin la asesoria de un
experto, puede correr el riesgo de caer victima de la instrumentalizacién
periodistica. Otras veces, la institucién tarda en responder al entorno por no
tener definidos responsables y una politica de actuacion frente a crisis y

emergencias.

Sin duda, lo que parece evidente es la dificultad que tienen los publicos
de construir una imagen consolidada de una institucion que se muestra con
multiples voces y rostros, con diferentes estilos y formas, con subculturas
internas que destacan su particularidad sin preocuparse por un Unico resultado

general. La gestion coordinada e integral de la comunicacion, basada en una
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Identidad fuerte y una Cultura compartida por sus miembros, fortalece el poder
integrador y comunicativo de la Marca y su capacidad de forjar la construccién

de creencias, convicciones y conductas en los publicos (Costa, 2012, p. 7).

Un caso ejemplificativo de lo mencionado se encuentra en la respuesta
institucional frente al terremoto que afectd el Ecuador el 16 de abril de 2016.
Ante la emergencia, la Universidad implementé diferentes acciones de
intervencion a través de sus sedes universitarias que planificaron y actuaron de
forma particular en cada aspecto de la participacion. Desde las campafias de
donativos a la gestion de los medios, de la relacion con las comunidades
virtuales a la definicion de un discurso/mensaje Unico e institucional frente a la
sociedad. Como muestran las Figuras 6, 7 y 8, cada sede respondié con

Iniciativas y mensajes distintos.
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Figura 8: Imagen usada en la pagina oficial de Facebook de la UPS en la campafia de
donaciones para los damnificados del terremoto del 16/04/2016 en Ecuador, realizada por la
Sede Quito.

Tomado de: www.ups.edu.ec

Como se puede identificar en las figuras precedentes, cada sede se
propone con una imagen diferente, desde el uso del logo que tiene posiciones,
colores y tamano diferentes, hasta el nombre de campafa, donde las sedes
Cuenca y Guayaquil usan nombres distintos y la Sede Quito no define
claramente el propio limitdandose a identificar la accion con un “Solidaridad
UPS”. La Sede Guayaquil evidencia el uso de una estrategia de campafia en
redes sociales por la presencia de hashtags en el nombre, a diferencia de la
Sede Cuenca que solo sefiala las cuentas oficiales de la UPS al igual que
Guayaquil. La Sede Quito no menciona redes sociales, ni portal web
institucional o alguna referencia. A los ojos de un miembro de la audiencia
podrian parecer tres instituciones distintas con un mismo logo, similar en
algunos casos, que por alguna razon compiten para obtener visibilidad dentro

de espacios compartidos como el portal web y las redes sociales
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institucionales. No existe una preocupacién general para el resultado global, y
la singularidad de cada sede se convierte muchas veces en competitividad.

1.5 Conclusiones

La comunicacién en la UPS necesita ser organizada para volverse de una
necesidad a una herramienta estratégica de relacion con sus publicos. La
Identidad Salesiana es la fuerza de la UPS; pero si ésta no es comunicada de
forma corporativa, estratégica e integral, por si sola no sera suficiente para

guiar los publicos hacia la verdadera esencia de su propuesta educativa.

Puede que en sus primeras dos décadas de vida, su identidad la haya
ayudado a posicionar su imagen de institucion educativa de calidad, pero es
necesario definir en detalles las peculiaridades de la oferta para que estas
puedan ser comunicadas de forma efectiva a todos sus publicos, y actuar en
sentido estratégico en favor de los objetivos de la Universidad. Ahora la
realidad ha cambiado y el reto es mantener el crecimiento acorde con las
perspectivas de desarrollo institucionales que plantean ubicar a la UPS como
una de las primeras opciones de estudio del pais.
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Capitulo 2: ANALISIS TEORICO DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Comunicar para una organizacion en la actualidad significa considerarse a si
misma como un actor social constituido por personas en continua relaciéon con
otros actores, la sociedad y su entorno. Esta nueva concepcion de la
organizaciébn como ser parte de su entorno es presentada en el Capitulo 2 con
los principales conceptos, planteamientos y modelos relacionado con la gestion
estratégica de la comunicacion para las organizaciones, con atencion a sus
elementos constitutivos como identidad, cultura organizacional, valores, imagen

y reputacion.

En particular, para describir y explicar como estudiar las percepciones,
emociones y opiniones de los publicos prioritarios de una organizacion, se
consideran las propuestas de Joan Costa (2012) y las consideraciones de
Michael Ritter (2013) y Marcelo Manucci (2014), entre otros. De esta manera se
determina el marco de accion para la gestion estratégica de la comunicacion
corporativa y se facilita la construccion de la investigacion planteada en el
Capitulo 3 del presente trabajo.

2.1 Comunicacion corporativa y gestion estratégica

Incertidumbre y complejidad son dos de los términos mas recurrentes en el
discurso empresarial de las Udltimas décadas, usados para definir las
caracteristicas de un contexto actual marcado por cambios repentinos e
imprevisibles. En realidad, estos dos elementos son, y han sido siempre, parte
de la cotidianidad de personas y organizaciones que se encuentran en
constante interaccién con los diferentes actores de su entorno, en una logica de
sistema abierto determinado por la dinamica de las percepciones. Como afirma
Marcelo Manucci, “el contexto no es incierto, el contexto es complejo. La
incertidumbre no esta en el contexto, pues esta en la percepcidon que tiene todo
observador sobre un contexto dinamico por naturaleza” (2014, p. 11). Las
organizaciones son sistemas abiertos, vivos, en constante relacion con el

entorno, por lo tanto, se enfrentan continuamente con la complejidad de
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situaciones imprevistas e impredecibles. La manera que la organizacion tiene
de mirarlas, interpretarlas y enfrentarlas, determinaran su éxito o fracaso, y en
la actualidad son siempre mas las empresas y las instituciones que reconocen
la necesidad de gestionar de forma estratégica sus acciones para transformar

estas situaciones en oportunidades (Costa, 2012, p. 15; Ritter, 2013, p. 10).

La complejidad del contexto y de los sistemas econdémicos, de los cuales
son parte empresas y organizaciones, se caracteriza por tres factores: “la
diversidad de actores y variables presentes; alto nivel de interaccion bajo
determinadas reglas o condicionantes de interaccion; y situaciones inéditas que
surgen de esa interaccion entre los actores heterogéneos en interaccion
permanente” (Manucci, 2010, p. 136). Para enfrentar la complejidad se
plantean nuevos modelos de gestién, donde no encaja la antigua concepcion
jerérquico-autoritaria de una organizacion, pero donde las relaciones asumen
una nueva importancia, puesto que es el activo intangible de cualquier empresa
o0 institucién que quiere generar un valor para sus publicos (Costa, 2012, p. 21).
Hacer que esta propuesta sea valorada y aceptada, entonces, es la verdadera
apuesta de la organizacion actual. Para lograrlo necesita gestionar
estratégicamente las relaciones, sus acciones y comunicaciones, “(...) para

sostenerla en la interaccion de un contexto social determinado” (Manucci, 2014,
p. 6).

Son los valores intangibles los que asumen protagonismo dentro del
discurso empresarial. Estos estan definidos con conceptos tales como
identidad, imagen, reputacion, cultura, marca y elementos de otro tipo de
patrimonio institucional que, segun algunos autores, resultan mas valiosos que
los activos tangibles de una empresa u organizacion (Costa, 2012, p. 65; Ritter,
2013, p. 11). La comunicacién se revela como instrumento estratégico y de
gestién al servicio de la organizacion, parte de la vision politica y estratégica
global, con un rol fundamental en la gestion de los activos intangibles y su
trasformacién en valores competitivos. Las percepciones de la comunidad, el
mercado, los publicos de interés, definen el verdadero valor de estos
intangibles, que a partir de las relaciones que mantienen con la organizacion,

estan basadas en los actos y mensajes que ésta produce. Por lo tanto, una de
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las tareas mas importantes de la comunicacion dentro de la organizacion es
cuidar de su patrimonio intangible, creando el dialogo necesario para construir
una reputacion basada en la confianza y que le permita mantenerse sélida en
el tiempo (Ritter, 2013, p. 25). El didlogo debe ser permanente. La confianza es
el elemento necesario para generar relaciones significativas, duraderas y
beneficiosas para todos los actores involucrados. Aspectos de la gestidn
organizacional como los Recursos Humanos, la Cultura Organizacional y la
Comunicacion interna, entonces, se convierten en vehiculos integradores y

propulsores para la generacién de valor.

La Comunicacién organizacional nace de la necesidad de unificar areas
diferentes de una organizacion, mismas que se encargaban de tareas
comunicacionales desde diferentes ambitos (Rivera, Rojas, Ramirez, Alvarez,
2005, p. 33). La Comunicacion Corporativa representa la evolucion a un
concepto que entiende la organizacibn como un sistema vivo, un organismo
que para funcionar necesita la accién coordinada de diferentes partes que
trabajan conjuntamente la consecucion del mismo objetivo. Esto se explica

como un sistema basado en el didlogo entre las partes.

Asi, se da paso la idea de integracion de personas, procesos, cultura y
comunicacién, en oposicion al antiguo modelo basado en la fragmentacion del
trabajo, misma que lleva a la profesionalizacion del area de comunicacion

dentro de las organizaciones actuales (Costa, 2012, p. 10).

Desde que en la década del 70 del siglo pasado comenzaron a aparecer
en Europa profesionales encargados de la comunicacion en términos
organizacionales, la figura de un responsable de la imagen y reputacién ha
tomado mayor relevancia hasta el punto de ser considerado un elemento clave
para el éxito de la organizacion. De esta manera, “(...) el DirCom es cada vez
mas una persona respetada dentro de los comités de direccion, dada la
creciente importancia de la comunicacién, de la reputacion, de la imagen y de
la RSC en el desarrollo de la estrategia” (Fuentes, 2011, p. 14). La Direccién de
Comunicacion dentro de la organizacion ha evolucionado a un perfil mas

estratégico, centrado en la asesoria de la Direccion General; dejando de
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ocuparse solamente de la relacion con los medios de prensa, para asumir una
funcion de gestion de mas aspectos de la comunicacion entendida como
corporativa. Este tipo de direccidbn es una nueva concepcidon que integra
comunicacion e informacion gracias a las Tecnologias de la Comunicacion e
Informacion, TIC, que considera con vision holistica e integral el trabajo de
varios actores influyentes desde distintos ambitos sobre la imagen y reputacion
institucionales, y que provoca una modificacion en la estructura tradicional de
una organizacion. Asi, se rompe el organigrama tradicional en forma de
piramide, mismo que estd basado en flujos de comunicacion verticales-
descendientes, para dar paso a una organizacion entendida como un sistema
gue funciona en base a una ldgica de red horizontal, con puntos neuralgicos de
contacto - internos y externos a sus limites fisicos - asi como generadores de
centros de relaciones y vinculos significativos basados en el dialogo
permanente (Costa, 2012, p. 21).

Adicionalmente, es importante que la organizaciéon desarrolle la
capacidad de escuchar e interpretar la comunicacion de todos los actores “de
interés”, mas no soélo pensar en actuar de forma unidireccional a través de
marketing y publicidad. Su comunicacion y el trabajo del comunicador
corporativo deben apuntar a la generacion de una mayor confianza en la
interaccién con los publicos, sobre todo los publicos de interés, con mayor
capacidad de influir positivamente sobre las percepciones y opiniones, la
imagen mental de la organizaciébn y en la construccion colectiva de su

reputacion en el tiempo.

2.2 Larelacién entre comunicacién y accion

Es indiscutible que todas las acciones y todas las actuaciones suponen
comunicacién, explicitas o implicitas que estas sean (Costa, 2012, p. 53). Una
empresa no comunica solo cuando promociona sus productos 0 servicios,
también lo hace cuando reconoce el mérito de un trabajador o lo despide. En
este Ultimo caso, aunque se intente tratar la situacion con confidencialidad para

limitar posibles efectos negativos sobre el clima laboral, el comportamiento y
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las acciones de la empresa seran conocidos por publicos internos y externos,

influyendo sobre sus percepciones y opiniones.

Esta realidad es valida tanto a nivel individual como grupal, y se
fundamenta en la red de interacciones entre los diferentes actores que
componen el entorno social, tales como sujetos individuales u organizaciones.
De hecho, la organizacion es determinada por el conjunto de acciones de todos
sus miembros, los cuales dan razon de su existencia materializando la mision y
visibn en actuaciones que apuntan a objetivos y resultados concretos.
Tratdndose de un sistema abierto, también las acciones y comunicaciones de
sujetos externos influyen sobre la realidad de una organizacion, que no puede
considerarse independiente de lo que sucede a su alrededor, porque, a su vez,

genera un impacto en el entorno.

Ningun acto puede realizarse sin ser comunicado porque “la empresa es
accion y, en ésta, los hechos crean realidad y los mensajes dan significado a
esas realidades” (Costa, 2012, p. 55). Por lo tanto, en el caso del lanzamiento
de un producto, como para un trabajador despedido en tiempos de crisis, se
generan actos comunicativos que seran percibidos por los publicos de la
organizacién, produciendo una serie de significados que los mismos usaran en
la construccion de una imagen mental de la organizacion. “Asi pues, la fuente
de la informacion es la accibn como hecho que se completa y adquiere valor en

el contexto del mundo material donde se da” (Herran, 2015, p. 259).

El gurd de la comunicacién organizacional, Joan Costa, afirma que “la
comunicacién es accion y la accién es comunicacion” (2012, p. 39). Esto lo dice
con la intencion de evidenciar como ambos fendmenos son parte de una misma
realidad. Como se evidencia en las figuras 9 y 10, el autor espafiol identifica
dos tipos de acciones: la accion factual, que concierne el mundo de los hechos
concretos y evidentes; y la accion simbdlica, que se refiere a los mensajes, la

informacion y los actos comunicativos (Costa, 2012, p. 51).
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Figura 9: Acciones, actitudes, conductas. Esquema de las acciones factuales.

nueva economia. Barcelona, Espafia: CPC, p. 52).

Tomado de: Costa, J. (2012). ElI DirCom hoy, Direccién y Gestion de la Comunicacién en la
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Los hechos constituyen la base de los mensajes son la razén y el contenido de

las comunicaciones, los que influyen en la construccion de los significados

interpretados y valorados por los publicos, puesto que “(...) la accion es

mensaje cuando se comunica, cuando adquiere identidad por el hecho de ser

comunicada y socializada” (Herran, 2015, p. 259). Entonces, los hechos

producen realidad y la comunicacion da sentido a esta realidad difundiéndola

en el espacio-tiempo.
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Figura 10: Comunicaciones y Relaciones. Esquema de las acciones simbdlicas.

Tomado de: Costa, J. (2012). El DirCom hoy, Direccion y Gestién de la Comunicacion en la

nueva economia. Barcelona, Espafia: CPC, p. 53).

La comunicacion confiere sentido al hecho, ofreciendo argumentos,
evidenciando su valor, modelando las percepciones con la intencién de facilitar
la formacién de una opinidon general conveniente para quien la genera. En
términos organizacionales, la estrategia de comunicacién debe apuntar a crear
significados utiles y efectivos a los objetivos que se propone cumplir, para que
sSus acciones sean interpretadas y valoradas positivamente por los publicos de
interés. Ningun hecho sin audiencia puede ser siquiera entendido y, por si
mismo no puede difundirse. Por ejemplo, se puede decir que ningin nuevo
producto de consumo masivo que no venga promocionado y publicitado podra
ser valorado por los publicos de la forma deseada por la empresa productora.
De la misma manera, un despido no justificado y no comunicado por los
canales oficiales serd razon y contenido de actos comunicativos que
contribuirdn a la construccion de multiples significados posibles desde la
posicién de cada interlocutor. En ambos casos, lo que se necesita es entender

la comunicacién como una actuacién real de la organizacién, un fenbmeno
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global que opera en completa sinergia con los hechos, como una accion total,
factual y simbdlica al mismo tiempo (Costa, 2012, p. 53).

La comunicacion de la organizacion no es un fenomeno a priori, sino
parte integrante de todas las acciones que un grupo de sujetos realiza de forma
individual y/o conjunta, por lo cual lo importante es gestionar las
comunicaciones que mantienen interna y externamente, las interacciones
reales y las relaciones complementarias (Costa, 1999, p. 27). Es por ello que
se debe identificar y analizar aspectos como intereses, motivaciones,
expectativas, estilos de vida, cultura, cuadro de valores que permitan
“significar” y “resignificar’ las realidades generadas por la existencia de la
organizaciéon y el impacto de sus actuaciones. Cuando las acciones y
comunicaciones se unifican y se reunen con la cultura organizacional, la
imagen publica de la organizacion se acerca a la realidad deseada y su
propuesta asume un valor diferencial para los publicos de interés, que traspasa
los limites de tiempo y espacio. Este es el camino que lleva a una empresa o
institucién a ser reconocida por diferentes publicos, a hacerse merecedora de
su confianza, a construir una reputacion solida que le permita perdurar en el

tiempo.

2.3 Laimportancia de gestionar los valores intangibles de la organizacion

Una organizacién es la coordinacion de las actividades realizadas por un grupo
de individuos que trabajan conjuntamente en la consecucion de objetivos
comunes. (Bonilla, 2001, p. 15). Sin duda, si se ve desde otro punto de vista,
una organizacion es lo que sus publicos piensan de ella. Esta es mucho mas
que el resultado de estados financieros y econdémicos, o la suma de las
posesiones materiales; puesto que, ademas de sus recursos tangibles, cada
organizacién o empresa posee también activos intangibles, parte importante de
su patrimonio institucional. El International Accounting Standard Board (IASB),
con sede en Londres, ide6 una forma de contabilizar estos activos en términos
econdémicos, con el fin de determinar su valor real dentro de los planes de

mercadeo. En 2001 el IASB presenta la norma IAS 38 con la que se prescribe
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el tratamiento contable de activos intangibles, mediante el cumplimiento de dos
criterios: su facil identificacion como activo intangible y el poder reconocido de
la organizacion de obtener los beneficios econdmicos futuros que el activo sera
capaz de generar (Ritter, 2013, p.101). A pesar de la factibilidad de contabilizar
los valores intangibles dentro de los estados financieros de una empresa, es
evidente como hoy en dia crece la consciencia del valor competitivo que estos
activos brindan a una organizacion como elementos de identificacion,
diferenciacion y reconocimiento de su propuesta frente a los publicos de

interés.

Las empresas actuales han evolucionado de los antiguos modelos de
gestion jerarquicos y autoritarios, basados en la fragmentacion del trabajo, a
esquemas horizontales basados en la comunicacién, mismo que han sido
favorecidos por el desarrollo de la Tecnologias de la Informacion vy
Comunicacion (Costa, 2012, p. 15). Si una empresa u organizacion es en
realidad lo que sus publicos piensan y creen de ella, entonces, una de sus
mayores preocupaciones deberia ser como poder influir en la determinacion de
esta imagen publica. Las acciones y mensajes contribuyen a la recopilacion de
informacion y generacion de opiniones que van modelando cierta idea de la
organizaciéon, misma que influira sobre las decisiones y relaciones que las
personas mantienen con ella. Esto vale tanto cuando realizamos experiencias
directas, como en el caso de la adquisicion de un producto, como cuando
obtenemos informacion sobre la empresa a través de familiares y amigos: la
imagen que hemos construido de una organizacion sera decisiva al momento

de tomar una posicién respecto a su trabajo y propuesta de valor.

De hecho, el valor de una propuesta es consecuencia de las
percepciones y experiencias que los distintos publicos van acumulando en el
tiempo y que llegan a consolidarse en una determinada reputacion, cuando la
construccion mental toma las facetas de opinion publica y reconoce la

organizacién por su transparencia, ética, responsabilidad y credibilidad.

Hacer que la propuesta sea valorada y aceptada es la verdadera

apuesta de la organizacion actual, y para lograrlo necesita gestionar
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estratégicamente sus activos intangibles en toda accion, comunicacion y
relacion. En un mercado muy competitivo como el actual, donde la cantidad de
productos y servicios supera en gran medida su demanda por parte de los
consumidores, un cliente o usuario no elige la oferta mas conveniente, sino la
que le inspira mas confianza. La preferencia se inclina por una marca
especifica, priorizando caracteristicas de la propuesta que no necesariamente
se refieren a su coste econémico, sino por otros atributos relacionados con la
imagen, la marca y la reputacion de quien los ofrece. (Ritter, 2013, p. 91). Los
publicos buscan algo mas que el simple producto o servicio, buscan
experiencias, emociones, por lo cual consideran un conjunto de atributos,
valorados de forma subjetiva, que agregan un plus a la propuesta,

constituyéndose como activos intangibles estratégicos para la empresa.

Segun el profesor Ritter (2013, p. 94), los activos intangibles tienen un
largo recorrido en la historia empresarial. No obstante, las condiciones actuales
han favorecido su revalorizacion dentro de los modelos de negocios y de
gestidén organizacional. En particular, la intensiva competitividad causada por la
globalizacion del comercio y el desarrollo de las TIC e Internet, han permitido a
los valores intangibles catapultarse al rol de motor en la generacion de valor
para la empresa (Baruch, 2001, p. 9). Asi, estos son capaces de generar un
valor superior a los bienes patrimoniales de una empresa y tienen impacto
sobre las decisiones tanto de clientes como de posibles inversionistas, que se
motivan a apostar por una u otra opcion, bajo la influencia de sus creencias y

percepciones.

Los intangibles tienen la capacidad de proyectar los beneficios futuros
gue una empresa es capaz de generar, creando expectativas que permiten el
aumento de su capitalizacion en el mercado, otorgando a la marca, productos y
servicios un valor mas grande del que se refiere a su patrimonio neto (Ritter,
2013, p. 93). El intangible mas complicado de gestionar es la Reputacion,
porque incorpora dentro de si otros valores intangibles como la ética, la
transparencia y la credibilidad, muy importantes al momento de establecer
quién es meritorio de nuestra confianza. La preferencia respecto a la

competencia se basa en esta confianza, asi como en la capacidad de
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demostrar a cada cliente y usuario, de forma personal y personalizada, que tan
importante éste es para la institucién y, para sus miembros, la construccion de

una relacion significativa, de largo plazo y, sobre todo, beneficiosa para ambos.

“Los intangibles, por definicion, son factores unicos de produccion [de
valor] que no pueden ser facilmente imitados por los competidores” (Baruch,
2002, p. 133). Por lo tanto, cada empresa u organizacion posee Sus propios
intangibles, aunque en muchas ocasiones estos nos son considerados dentro
de los planes estratégicos, puesto que mas enfocados en la gestion operativa y
econOmica del quehacer institucional. Esta actitud gerencial, amarrada a los
viejos modelos de gestién, otorga mas valor al capital financiero, a la

materializacion del trabajo y de las posesiones.

La rentabilidad de una empresa se encuentra en las habilidades
organizacionales y gerenciales de sus miembros, en su motivacion y
compromiso, en el conocimiento y experiencias adquiridas, en su identidad y
cultura organizacional. La capacidad de innovacion tecnoldgica de una
empresa como la estadounidense Apple o el poder de creacion de vinculos
emotivos con productos de marcas como Ferrari y Harley Davidson, otorgan a
los clientes la posibilidad de formar parte de una vision idealizada y exclusiva

gue impulsa una consciencia de grupo de mucho valor para la empresa.

De la misma manera, el capital social de una organizacion, su capacidad
investigativa y de desarrollo de nuevas propuestas, la calidad de su gestion, su
solvencia ética y financiera, su identidad, cultural, marca, imagen y reputacion,
forman parte de un patrimonio institucional que debe ser administrado
estratégicamente, no solamente como tesoro a guardar en la caja fuerte, sino
en el planteamiento tanto de obijetivos institucionales, como de tacticas y

acciones para conseguirlos. (Aljure, 2005, p. 141).
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2.4 Definir laidentidad y plasmar una cultura organizacional

Todos los activos intangibles tienen algo en comun, son expresion de una
identidad organizacional que definen caracteristicas especificas vy
diferenciadoras de un ADN corporativo. “La Identidad Corporativa como el
conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se autoidentifica (a nivel
introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno).”
(Capriotti, 2009, p. 21). Sus acciones y comunicaciones son una marca de esta
identidad que representa la esencia misma de una organizacion, “(...) su modo

propio de ejercer su conducta global” (Costa, 2012, p. 66).

La imagen mental que cada persona crea de una organizacion depende
de las percepciones y experiencias generadas por unidades perceptivas que,
aungque minimas, son expresion de personalidad, conducta, comunicacion y su
capacidad de relacionarse con el entorno. La Marca, por ejemplo, con su poder
integrador y comunicativo, vuelve tangible la oferta de la organizacion a través
de simbolos que representan el vinculo entre Cultura e Identidad. La gestion de
la marca o Branding busca el posicionamiento en las mentes de los publicos,
para que sus valores sean reconocidos, preferidos y elegidos. “Cuando las
marcas tienen una personalidad clara y en sintonia con sus publicos, crean una
realidad que no se limita a la de la organizacién, ni a la de los publicos, sino
que es un sistema que se construye “entre” ellos” (Bosovsky en Costa, 2013, p.
41). Los productos o servicios se vuelven el resultado de la experiencia que un
individuo o grupo de individuos desarrolla con su uso y contactos con la
empresa, por lo que los publicos no compran productos o servicios, Sino

compran las percepciones que tienen de ellos (Merino y Alcaide, 2012, p. 280).

El conjunto de hechos y mensajes que emana una organizacion sintetiza
todo lo que envia a su entorno social, haciendose presente e identificable por
atributos que superan su realidad objetiva, porque son definidos por la
interpretacion subjetiva que cada persona realiza en base a lo que hace y dice
la organizacion. La imagen mental construida por un individuo, asi como la

imagen publica de la organizacion, aunque expresion de su identidad, no
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necesariamente coincide con la proyeccion imaginada por los directivos. Son
los publicos que definen su realidad, en base a como valorizan estos rasgos
identitarios en las diferentes manifestaciones de la organizacion, los que
constituyen el ndcleo de su patrimonio intangible y el norte de su gestion

estratégica.

La Identidad es el centro generativo de una red de valores intangibles o
inmateriales que son los referentes de base para delinear el marco de accion
de una organizacion. Estos valores generativos, que incluyen Marca e Imagen,
son clave para el trabajo de articulacion de estrategias, decisiones, acciones y
comunicaciones. De este se desprenden otros valores como la Cultura
Organizacional, que define el cobmo se hacen las cosas y de la cual derivan

Mision, Vision y Valores de la organizacion.

Son cuatro los parametros que definen la identidad corporativa: “(...)
quién es (0 qué es la empresa), qué hace (o para que sirve lo que hace), como
lo hace (estilo, conducta) y como lo comunica (relaciones, informacién)” (Costa,
2012, p. 127). Es por su universalidad y exclusividad que es considerada un
instrumento privilegiado, porque representa la unicidad que distingue una
organizacién, ya que necesariamente todo lo que hace y dice, la identifica. Para
ser definida, la identidad necesita ser concretada en la percepcion del publico a
través de accion y comunicacion, en base a las cuales el publico construye una
imagen de la misma. En este trabajo de definicion de la identidad corporativa,
se considera la propuesta presentada por el profesor Costa, el cual plantea seis
vectores que trabajan de forma conjunta en la expresion de la identidad y en la
construccion de la imagen de una organizacion (2012, pp. 130-134):

e Identidad cultural: el cdmo se hacen las cosas dentro de la
organizacién en base a conceptos como mision, vision y valores que
son presentes en todas sus manifestaciones como actos, mensajes,
relaciones productos y servicios.

e |dentidad verbal: el nombre de la organizacion Unico y original, que la
identifica simbolica y legalmente frente a todos los demas actores

sociales.
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e I|dentidad visual: el sistema grafico de la identidad corporativa que
incluye a las acciones y comunicaciones de una organizacion en su
totalidad, las mismas que deben respetar un mismo estilo identitario.

¢ |dentidad objetual: los objetos de una organizacion pueden expresar
su identidad y contribuir en la creacion de la imagen ofreciendo al
cliente/usuario una experiencia funcional, estética y emocional.

e I|dentidad ambiental: la organizacion entendida como realidad
arquitectonica que ofrece experiencias multisensoriales a sus
publicos de forma corporativa, creando las mejores condiciones para
la relacion dentro de sus ambientes fisicos como oficinas y puntos de
venta.

e Identidad comunicacional: el estilo de comunicacion presente en
todos los demas vectores de identidad, expresion de la cultura

organizacional y de la organizacion en términos de imagen publica.

Los vectores o dimensiones de la Identidad Corporativa son integrados por un
conjunto de valores que guian comportamientos y actitudes de los miembros de
la organizacién, definidos como cultura de una organizacion. Se puede
“...definir la Cultura Corporativa como el conjunto de creencias, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos”
(Capriotti, 2009, p. 24). Una organizacién es lo que sus publicos piensan de ella

y sus miembros son, sin duda alguna, uno de los publicos clave.

Los empleados constituyen la organizacion, y sus creencias son una
realidad que es comunicada y experimentada tanto por los publicos internos, en
las relaciones de trabajo, como por los externos, en el caso de atencién y
servicio al cliente o, simplemente, con familia y amigos. Esta es parte de una
identidad experimentada por los clientes/usuarios que entran en contacto con
los miembros de la organizacion, su atencion y servicio. Asi, se pone a prueba
la capacidad de satisfacer sus necesidades méas alla de la identidad

comunicada y subjetivamente percibida (Costa, 2012, p. 67).
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La cultura organizacional se basa en los valores identitarios de la
organizacién, un conjunto de principios conocidos y compartidos por los
miembros de la organizacion, que determinan verdaderos modelos de
comportamiento o pautas de conducta. Estas “son pautas dinamicas propias y
exclusivas de una organizacidbn que guian la acciéon y las comunicaciones”
(Costa, 2012, p. 66). Por lo tanto, son expresion de su actividad vy
manifestaciones de su personalidad y estilo, que las hace Unica y diferenciada

de todas las demas organizaciones y empresas.

El desarrollo de las TIC y, sobre todo, la aparicion de Internet, han
facilitado la difusion de la informacion relativa al know how necesario para el
desarrollo de muchas actividades empresariales que pueden ser replicadas por
competidores, reduciendo los limites de la ventaja técnica y tecnoldgica. Lo que
no se puede replicar es el como se hacen las cosas, el estilo particular de llevar
adelante un negocio, el trato y la relacién con los publicos, el servicio al cliente.
Todos estos aspectos son el reflejo de cierta Filosofia Corporativa, que
establece mision, vision y valores corporativos, y “representa los “principios
basicos” [tales como creencias, valores y pautas de conducta] que la entidad
deberia poner en practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales
fijados” (Capriotti, 2009, p. 25). La Cultura Organizacional es, pues, una
herramienta que sostiene la Identidad Corporativa, porque permite la
identificacion de los miembros internos con la organizacion, generando un
vinculo de confianza plasmado en acciones y mensajes que influyen en la
percepcion de los publicos externos, contribuyendo enormemente en la

construccion de la imagen publica de la organizacion (Ritter, 2013, p. 133).

2.5 Trabajar percepciones y experiencias para acercarse a la imagen
deseada

Las acciones y comunicaciones de una organizacion se desarrollan dentro de
un espacio dinamico, producto de las interacciones que mantiene con su
entorno. En este espacio, todos los actores involucrados realizan procesos de

significacién que llevan a determinar la realidad percibida y experimentada de
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la organizacion. “Por un lado, la organizacion percibe, disefia y actla desde su
modelo interno que conforma su realidad corporativa. Por otro lado, los
diferentes actores del entorno perciben, interpretan y deciden desde sus
modelos internos que conforman sus realidades subjetivas” (Manucci, 2014, p.
52). La realidad, por lo tanto, es el resultado de significaciones subjetivas que
los individuos construyen en su interaccion con otros individuos, grupos y
organizaciones, y sobre las cuales “influye el como la empresa actia y el como

el publico lo interpreta” (Costa, 2012, p. 69).

Es el campo de la Imagen Corporativa, la construcciéon mental que los
publicos realizan de una organizacibn en base a sus percepciones y
experiencias. La imagen es la representacion mental que se genera a partir de
las acciones y comunicaciones de la empresa, basada en el cuadro de valores,
aspiraciones, experiencias, opiniones y percepciones subjetivadas por el
individuo en un proceso interpretativo que proyecta y construye cierta idea de la
empresa, sus productos, sus valores (Fuentes, 2007, p. 91). Por lo tanto, “la
interaccion es lo que le permite a la organizacién crear y mantener vinculos con
el entorno para gestionar estos espacios de significacion emergente” (Manucci,
2014, p. 53), y es la misma que genera otros espacios paralelos de dialogo
donde se producen nuevas percepciones y significados. “(...) La imagen como
las asociaciones mentales que los publicos tienen de una organizacion,
producto o marca, es decir que se ubica en la esfera del receptor dentro del
proceso general de comunicacion” (Capriotti, 2009, p. 88). Como tal, el proceso
de construccién de la imagen publica de una organizacion o empresa no puede
ser generado desde adentro, sino que debe ser guiado hacia cierta conclusion
respeto a las percepciones, experiencias e informacion acumuladas por los

publicos en las interacciones mantenidas.

Joan Costa (2012, p. 100), afirma que para comprender como funciona y
actua la imagen mental se deben considerar tres niveles: los elementos de la
imagen (atributo), su estructura dentro de las representaciones imaginarias de
los individuos (imago), y su funcionamiento en la cotidianidad de estos

individuos (sistema). Al analizar estos tres niveles se puede llegar a conocer
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cual es la imagen publica de una organizacion y cuales aspectos de sus

acciones y comunicaciones son mas o menos valorados por los publicos.

Costa propone un método denominado Constelacion de Atributos, un
diagrama que crea “una imagen instantanea de lo que estos piensan y saben
de la empresa” (Costa, 2012, p. 111), gracias a la informacion obtenida con la
investigacion (Auditoria Global de Imagen) y consultas a los publicos
seleccionados. La propuesta se basa en la idea que cada uno de nosotros
construye su imagen “a la carta”, disefiando sus propias representaciones
mentales, productos imaginados, estructuras de redes neurales que se
configuran al jerarquizar y vincular entre si los diferentes atributos,
organizandose en un determinado orden segun cada individuo (Costa, 2012, p.
112). Como explica el guru de la comunicacién organizacional, cada atributo es
un valor psicolégico, una propiedad que los individuos atribuyen a la empresa u
organizaciéon en base a las relaciones que mantiene con ella y las percepciones
que se generen al respecto. El conjunto de propiedades y el diferente valor
positivo 0 negativo que asumen en la construccién de la imagen mental, son

caracteristicas de cada empresa y por lo tanto expresion de su identidad.

Mediante el método de la Constelacion de atributos, es posible visualizar
graficamente la imagen de la empresa, entendida esta como un estimulo
inductor en su presencia y manifestaciones en el entorno. Los atributos
corresponden a las diferentes valoraciones que hace cada individuo en funcién
de sus intereses, valores, cultura, estilo de vida. Por lo tanto, tienen una mayor
0 menor importancia en la construccion de la imagen mental. Los atributos que
resultan predominantes en la valoracion de los publicos constituyen el nudcleo
de la imagen mental, los de menor peso tienen un rol secundario y por eso, en

el diagrama de Joan Costa son mas distantes del nucleo (Costa, 2012, p. 112).
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Figura 11: Esquema bésico de la Constelacion de atributos en términos mateméticos.

Tomado de: Costa, J. (2012). El DirCom hoy, Direccién y Gestién de la Comunicacién en la

nueva economia. Barcelona, Espafa: CPC, p. 113).

Como se muestra en la Figura 11, en la construccién del diagrama la imagen
se representa con un circulo, el cual centro es la empresa o la marca. Todos
los atributos, identificados y seleccionados en la investigacion mediante
adjetivos referidos a la empresa, se disponen alrededor del centro a diferentes
distancias en funcion de su poder de influencia en la construccion de la imagen
mental. Las personas, frente a un signo-estimulo como la marca de una
empresa, realizan un proceso mental de asociacién con otros estimulos
relacionados, los atributos, que son mas o menos determinantes al momento
de definir la imagen de esta empresa. “La distancia entre el estimulo central y
sus atributos es inversamente proporcional al logaritmo de probabilidades de
asociaciones” (Costa, 2012, p. 113). Por lo tanto, los atributos mas cercanos al
centro son los que mas influyen sobre el resultado final, mientras que los mas
distantes tienen un rol secundario o subordinado respecto a los otros atributos.
Para construir el diagrama se seleccionan y validan los atributos mas

mencionados y valorados por los sujetos que componen la muestra, y que
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normalmente se enmarcan dentro de un namero relativamente restringido de
faciles asociaciones, un repertorio de elementos béasicos de imagen. Con el
disefio del esquema definitivo es posible visualizar y analizar la imagen que los
publicos construyen en su totalidad, identificando y jerarquizando los valores

psicoldgicos y los significados atribuidos a la empresa (Costa, 2012, p. 114).

“El ofrecimiento que la empresa realiza debe contemplar en su disefio
las necesidades, los intereses, habitos y expectativas de los destinatarios. Los
vinculos estan basados en la exploracion de realidades compartidas, no en el
sometimiento de la persuasién” (Manucci, 2014, p. 59). No se trata de construir
una fachada de la empresa u organizacion, mas bien se busca gestionar
realidades compartidas en base a la proyeccion que la misma organizacion
hace de si misma, segun su identidad, mision, valores y cultura, como de su
proyecto estratégico, objetivos y metas que se propone alcanzar. Es la
definicion de la imagen deseada, un modelo de realidad futura creado en
funcién de la imagen publica real y con el cual se plantean estrategias basadas
en la interaccion, que faciliten conclusiones cercanas o casi iguales a la

proyeccién que la empresa hace de si misma (Costa, 2012, p. 118).

Sandra Fuentes afirma que en la gestion de la Imagen Corporativa se
debe determinar tres aspectos: la imagen ideal, que es la proyeccion de la
identidad, aquellos atributos que la organizacion quiere que sean reconocidos,
recordados y diferenciados; la imagen real, la imagen objetiva y subjetiva
existente producto de las percepciones de los publicos; la imagen estratégica
definida por las acciones que se plantea realizar para pasar de la imagen ideal
a la real (Fuentes, 2007, p. 91). A la base de este proceso esta la investigacion,
la Auditoria de Imagen, la Constelacion de atributos de Joan Costa y otros
(2012, p. 111).

Gestionar la imagen de una organizacion significa realizar un proceso de
definicion de atributos y valores que se concretizan a través de la identidad y la
marca. La identidad es la causa, la marca el medio y la imagen el efecto
(Costa, 2003). Para lograrlo es necesario que la vision de la empresa sea

asimilada por todos sus miembros, que se alineen sus objetivos personales con
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los objetivos y visidn institucionales, compartir y explicar el proyecto
estratégico, expresar y actuar en base a aquellos valores fuertes y distintivos,
posicionados y reconocidos por los publicos. “Esta accién comun permite la
dindmica de la estructura que enriquece los procesos, las creencias, los
valores, la ideologia, y las percepciones de toda una organizacion” (Manucci,
2014, p. 61).

En un contexto muy competitivo, el éxito de un proyecto corporativo
depende de la habilidad y capacidad de sus co-actuadores de moverse de
manera eficaz en la red entramada de relaciones y vinculos que mantiene con
su entorno, por lo cual, generar el impacto deseado no es trabajo sencillo. Las
consecuencias de sus acciones pueden llegar a ser perjudiciales para la
consecucién de los objetivos. Si la organizacién ignora el proceso de
interaccion en la definicion de realidades compartidas, entonces, ésta corre el
riesgo de encerrarse en su imagen ideal, sin que ésta nunca se haga realidad.
Esto significa que su propuesta no llega a ser reconocida, considerada,
valorada, porque distan de las reales necesidades de los publicos, “(...) por lo
cual es necesario descentralizar la estrategia de comunicacién del punto de
vista exclusivo de la transmisién de datos para orientarlas hacia procesos de
conducta: generar y sostener decisiones” (Manucci, 2014, p. 60). La
consolidacion de convicciones que influyen y guian nuestras decisiones no se
traducen solo en usuarios y ventas para la organizacion, porque significan
posicionamiento de su propuesta de valor, la generacion de relaciones y
vinculos significativos, la acumulacion de un capital de confianza que es la

base para la Reputacion Corporativa.

2.6 Lograr la confianza para construir Reputacion Corporativa

La interaccion y la construccién de relaciones es, pues, el punto focal de los
nuevos modelos de gestion organizacional, puesto que reconocen la
importancia de la comunicacidon como herramienta estratégica para alcanzar las
metas institucionales. La construccion de relaciones es algo relativamente

nuevo para empresas e instituciones creadas segun una légica capitalista neo-
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liberal, donde toda la atencién se concentra en la produccién, los resultados,
las ganancias, y donde el cliente es tratado en base a la clasica definicion de
“‘comprador potencial o real de los productos o servicios” (American Marketing
Association, s.f.). Frente a una vasta gama de opciones entre las cuales se
puede escoger, el cliente es mucho mas que un comprador potencial, porque
se ha vuelto el centro del interés del negocio, de la marca, de la empresa,
misma que busca nuevas formas de satisfacerlo y hacerse merecedora de su
confianza. Esta ultima es el objetivo real de la competencia entre empresas,
porque mueve la decision del cliente o usuario hacia una u otra opcion, siendo
la fundamenta con la cual construir una relacion beneficiosa y de preferencia

basada en la Reputacion.

La confianza “(...) es la expectativa que tiene una persona, grupo o
institucién sobre otra respecto de un comportamiento éticamente justificable y
en el cumplimiento de su palabra en un emprendimiento conjunto o en un
intercambio econdémico o social” (Ritter, 2013, p. 73). Sin la confianza ninguna
relacion o transaccion seria posible de realizar, por la existencia de sospechas
acerca del cumplimiento de la promesa y del real beneficio que se produciria en
el intercambio. Esta afirmacion se basa en la idea de que no siempre
disponemos de todos los elementos para evaluar las situaciones de nuestra
vida cotidiana, y algunas veces estamos obligados a tomar decisiones en base
a juicios motivados por las experiencias previas y datos acumulados.
Evaluamos personas y organizaciones en base a las caracteristicas que
conocemos de ellas y sus acciones pasadas, con las cuales intentamos
formular predicciones de comportamiento para tomar la decision y preparar
posibles respuestas al respecto. La falta de informacion complica este proceso
de toma de decisiones en base al cual desarrollamos nuestras estrategias y
acciones. Por lo tanto, se busca obtener rapidamente confirmas acerca de una
persona, producto, organizacion. “Es aqui donde interviene la reputacion [,]
porque presupone un seguro contra el desconocimiento. Si una persona o
empresa viene precedido de una excelente reputacion tengo motivos para
confiar en ella, aunque no disponga de toda la informaciéon porque esta

asimétrica” (Ritter, 2013, p. 73). La reputacion ayuda a reducir la incertidumbre
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generada por la falta de informacion, que no permite idear soluciones
satisfactorias para la toma de decisiones y que necesitamos para resolver

situaciones de la vida cotidiana.

Frente a mudltiples estimulos, los publicos deciden basandose en la
informacion de la cual disponen y sus percepciones mediadas por la
experiencia (Merino y Alcaide, 2012, p. 280). Por ello, lo que dicen otros de ella
resulta clave al momento de tomar una decision. “Una actuacion empresarial
responsable, incrementa el liderazgo, mejora la reputacion, mejora la imagen y
el prestigio social, y asi finalmente la cuota de mercado y el crecimiento de la
empresa” (Benlloch, 2011, p. 30). En este sentido, los valores éticos y el buen
gobierno empresarial son aspectos mas considerados y valorados por los
publicos de interés y la sociedad, volviéndose un atributo importante de la
imagen publica de la organizacion. “La Reputacion institucional o corporativa
es, pues, un capital de confianza, de solvencia financiera y de solvencia ética.
Es el reconocimiento valorativo que los publicos interesados [...] otorgan a la
empresa” (Costa, 2012, p. 102) y como tal ejerce una enorme influencia sobre
el éxito de los objetivos institucionales. Este reconocimiento es capaz, por
ejemplo, de afectar el valor de una empresa en la Bolsa de Valores, moviendo
el interés sobre sus titulos por la confianza que es en grado de ofrecer a los

inversionistas.

Las areas especificas de la gestibn comunicacional de empresas con
ingresos millonarios, se dedican a estimular el crecimiento de la valoracion de
la cotizacion de sus acciones para aumentar su capitalizacion en el mercado.
Sin duda, la reputacion corporativa es algo que se construye con una conducta
honesta y ética, con eficiencia, transparencia y credibilidad, pero sobre todo
demostrando coherencia y consistencia de la promesa a lo largo del tiempo
(Ritter, 2013, p. 139). Y esta creencia colectiva, resultado de percepciones
compartidas y consolidadas en la historia de la organizacion, esta basada
sobre los valores y principios institucionales que guian la conducta de todos

sus miembros, sus acciones y comunicaciones.
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Joan Costa (2012, p. 103) afirma que la Reputacion Corporativa,
fuertemente relacionada con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), se
basa en cinco ejes vinculados a la mision, gestién y valores institucionales.
Estos cinco ejes son: el buen gobierno y la ética en la gestion econdmica y
financiera de la organizacion; la integridad laboral dependiente de la cultura
organizacional; el vinculo social de la organizacion demostrada a través de su
responsabilidad y ética; la notoriedad y calidad de su marca, productos y
servicios; su trayectoria y conducta global a lo largo de su historia (Costa, 2012,
p. 103). Los ejes poseen una componente claramente relacional que hace de la
comunicacién un instrumento privilegiado de gestion organizacional. Que una
empresa se haga merecedora de la confianza de sus publicos significa,
primeramente, cambiar la forma de comunicar con ellos y en particular con los
publicos de interés, centrando los esfuerzos no en la transaccion, volatil y
momentanea, sino en la construccion y el mantenimiento de relaciones

duradera y beneficiosas para todas las partes.

La comunicacién corporativa debe ser transparente, informativa, clara,
verosimil, generadora de la credibilidad necesaria para la construccion de un
clima de confianza. “Un adecuado comportamiento que construya reputacion
debe basarse en un alto nivel de transparencia, entendida como la
comunicacion y publicacion de los datos sobre los efectos de la gestion
empresarial en la vida social y su entorno (...)" (Benlloch, 2011, p. 32). La
consistencia de su promesa y el valor que esta es capaz de producir, generan
credibilidad acerca de la organizacién y su trabajo. “La credibilidad se refiere a
la percepcion que tienen las personas sobre la verdad de una informacion”
(Ritter, 2013, p. 67). En base a estas percepciones las personas toman
decisiones el cual resultado confirmara o menos la idea construida sobre la
organizacién. Si la experiencia tendra éxito positivo aumentara la credibilidad
de la organizacion, se volvera a repetir y se compartira con otros, sentando las
bases para una relacion de confianza. “(...) una buena reputacién otorga

credibilidad y la credibilidad es la base de la confianza” (Ritter, 2013, p. 139).

La capacidad que tiene una empresa de ganarse la confianza de sus

clientes depende en gran medida de cuanto estos creen en su palabra, en sus
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productos, en su promesa. El poder generado por la confianza atribuida se
constituye en un verdadero capital intangible productor de ganancias, y la
credibilidad adquirida resulta determinante al momento de enfrentar problemas
o crisis, donde la confianza de los publicos decide el éxito o el fracaso de la
empresa. Nos encontramos en la que Michael Ritter define la Era de la
Economia de la Reputacion, “(...) un entorno en el que las personas compran
productos, trabajan o invierten basandose en la confianza, admiracion y estima
que sienten por las empresas e instituciones que respaldan esos productos,
servicios o mejor dicho sus promesas como institucion.” (2013, p. 49). Estas
mismas empresas e instituciones son parte del proceso que ve los publicos
reivindicar sus intereses exigiendo mas atencion y consideracion, imponiendo
nuevos enfoques estratégicos basados en las relaciones y comunicaciones
(Costa, 2012, p. 23). Lo que realmente interesa, con miras a lo que se puede
definir como existencia exitosa de una organizacién o empresa, mas alla de la
imagen publica, son las relaciones de confianza que es capaz de construir con

base en su reputacion corporativa.

2.7 Conclusiones:

Las consideraciones y propuestas tedrica presentadas delinean el marco de
actuacion para las organizaciones que se proponen responder de manera
competitiva y eficaz a los estimulos y cambios del contexto dinamico y
cambiante. Esto significa reconsiderar el rol que ha tenido la gestién de la
comunicacion dentro de empresas e instituciones, para que sean considera y
valorada un arma estratégica para el conseguimiento de sus objetivos y el

cumplimiento de la mision institucional.

La comunicacion que se realiza y se da naturalmente dentro de la
organizacién debe trabajar toda en la misma direccién, promover el dialogo,
motivar los empleados a dar lo mejor de si mismo, ayudar en la alineacion de
los objetivos personales con los objetivos institucionales impulsando su
desarrollo profesional y humano. Para generar y estimular este cambio

organizativo cultural es necesario entender a la comunicacion como algo
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corporativo en el sentido de un todo que es mas que la suma de sus partes: un

organismo gue funciona coordinadamente.
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Capitulo 3: LA IMAGEN DE LA UPS EN LA CIUDAD DE CUENCA. HABLAN
LOS ESTUDIANTES DESPUES DE 25 ANOS DE COMUNICACION

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacion
realizada para conocer la imagen de la UPS Sede Cuenca en los publicos
prioritarios de la ciudad, tales como sus estudiantes, los estudiantes de

bachillerato, sus graduados y autoridades.

En particular, se presenta un analisis de las percepciones y opiniones de los
jovenes estudiantes de bachillerato que se encuentran en el proceso de
eleccion de una opcion universitaria para realiza estudios de pregrado. En base
a este estudio, se propone la construccién de la constelacién de atributos, asi
como el perfil de imagen de este publico, y de los estudiantes de la UPS. El
analisis del perfil estudiantil resulta muy importante puesto que, empiricamente,
se evidencia una elevada capacidad de incidencia sobre los aspirantes a una
carrera universitaria, como resultado de su proceso educativo, convirtiéndose

en los primeros y principales embajadores de la imagen institucional.

Finalmente, se presentan los valores y atributos competitivos por los que
la UPS quiere ser reconocida, analizando el valor de la identidad salesiana en
relacion a su propuesta académica y a lo que respecta a la percepciéon de sus
publicos. Con la definicion de los elementos de unicidad que la diferencian de
otras propuestas, se obtiene la informacién necesaria para la elaboracion de
estrategias y acciones que permitan fortalecer la imagen de la UPS en sus

publicos prioritarios.

3.1 Focalizacion de la problemética

Las consideraciones expresadas en el primer capitulo con relaciéon a la
situacion de la UPS en Cuenca, fundamentadas en datos concretos y en los
aportes tedricos y conceptuales de los autores presentados en el segundo
capitulo, evidencian la necesidad de investigar acerca de las percepciones y
opiniones de sus publicos prioritarios. En este sentido, es importante mencionar

que la UPS no ha realizado estudios para conocer cual es la imagen que
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ciertos publicos vitales tienen de esta como institucion de educacion superior,
tales como alumnos de los centros de educacion secundaria de Cuenca,
potenciales estudiantes de la Universidad y aspirantes a una carrera de
pregrado. De la misma manera, en 25 afios de historia, no se ha definido la
percepcion de la imagen generada en sus estudiantes y graduados, con la
posible existencia de multiples imagenes inspiradas en la identidad salesiana
de la UPS. Este fendmeno resulta en un leve planteamiento de las posibles

estrategias de comunicacion frentes a estos publicos.

Asimismo, la ausencia de un estudio completo, que permita conocer la
imagen real asi como plantear un perfil ideal de imagen para la organizacion,
representa una problematica institucional de comunicaciéon que, principalmente,
se debe a dos aspectos particulares. El primero esta relacionado con el hecho
de no disponer de un plan de comunicacion que induzca a los responsables del
area a cuestionarse sobre los modos y alcances de las acciones que se ponen
en practica, puesto que se proponen objetivos sin fundamento investigativo con
relacion a la situacién y el entorno. El segundo aspecto concierne a la no
identificacion de atributos de imagen concretos, reconocidos y tedricamente
sostenidos. Como se ha explicado en el capitulo anterior, con relacion a la
identidad salesiana, la UPS es reconocida por sus valores salesianos, dentro
del marco de obra educativa de la Congregacién Salesiana en el Ecuador;
pero, como declara en su Razén de Ser (Universidad Politécnica Salesiana,
s.f., Razon de Ser), no se definen valores o atributos Unicos, sino que se inspira
en un conjunto de atributos propios de su identidad de instituciéon de educacién
superior salesiana. Esto le permite construir un marco identitario fuerte; pero, al
mismo tiempo, no es condicion suficiente para prescribir atributos Unicos, lo
que dificulta la definicion de una imagen determinada y relacionada con sus

publicos especificos.

Frente a estas problematicas, causas y consecuencias, se considera
imprescindible realizar un proceso investigativo que permita identificar las
percepciones y las preferencias de los publicos prioritarios de la ciudad de
Cuenca respecto a la Universidad y la eleccion de una carrera de pregrado con

el fin de medir su posicionamiento y el de su oferta académica. En este sentido,
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la investigacion se concentra en identificar cuéles son los atributos que estos
publicos reconocen y valoran respecto a la UPS, asi como determinar la
imagen real de la UPS Sede Cuenca. Con la identificacion y valoracion de los
atributos por parte de los publicos, por tanto, se posibilita la construccion del
primer diagrama de imagen para la institucion, asi como la definicién del primer
perfil de la imagen ideal que la UPS y sus autoridades deciden proyectar. De
esta forma, se puede medir la distancia que existe entre la imagen ideal y la
imagen real, otorgando las herramientas para plantear el acercamiento de
estas y los atributos primarios que las conforman con el motivo de construir una
propuesta de plan estratégico de comunicacién para su sede matriz. Segun
Costa (2012, p. 107), el no contar con un perfil de imagen definido para una
organizacién, imposibilita la realizacién de proyecciones sobre cual es el tipo de
mejora 0 cambio institucional que se necesita realizar en materia de
comunicacién. Esto sucede porgue, sin una imagen definida y sin conocer cual
es la percepcién del publico sobre la misma, la organizacion desconoce como y
hacia dénde dirigir el cambio. La medicion de la imagen real y la alineacion de
ésta con la imagen ideal constituyen el punto de partida y el objetivo final de las
estrategias institucionales.

3.2 Presentacion de los resultados
3.2.1. Contextualizacion de la investigacion

Del diagnéstico realizado se obtiene informacion relevante sobre la
imagen de la UPS en la ciudad de Cuenca, con relacion al posicionamiento de
su oferta académica, respecto a la competencia, los atributos mas valorados y
las preferencias en términos de Universidad como opcion de estudios de
pregrado. Para estos fines, la totalidad del proceso investigativo abarca la
ciudad de Cuenca y, en particular, dos publicos prioritarios para la UPS tales
como los jovenes aspirantes a una carrera de pregrado, graduados como

bachilleres en este mismo 2016, y sus propios estudiantes.
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Se considera exclusivamente la ciudad de Cuenca por dos razones
principales, mismas que motivan la realizacion de un estudio exploratorio. La
primera se refiere a la problematica planteada en el Capitulo 1: la disminucion
casi constante y uniforme de jovenes cuencanos/as entre la poblacion
estudiantil de la Sede Cuenca, una disminucion que a la fecha se evidencia con
un 23% promedio entre todas las carreras presenciales y semipresenciales. La
segunda razon se basa en la ausencia de informacion sobre las percepciones,
preferencias y opiniones de los jovenes cuencanos/as acerca de la UPS y la

eleccion de una carrera universitaria para su futuro.

En base a estas dos consideraciones se plantea el andlisis y la definicion de los
principales atributos de imagen, rasgos de personalidad y valores
institucionales que identifican la UPS frente a dos de sus mas importantes
publicos prioritarios internos y externos, proponiendo un alcance descriptivo de

la imagen de la UPS.

Para definir cuales son los elementos que contribuyen en la construccién
de la imagen de una empresa o institucion es necesario estudiar y consultar los
publicos acerca de sus percepciones, emociones y opiniones, asi como gustos,
intereses y valores. Para esto, la investigacion respecto a la imagen de la UPS
sede Cuenca se consolida en un enfoque mixto, fundamental para la obtencion
de datos cuantitativos y estadisticos, y necesario para interpretar
correctamente la informacion obtenida con técnicas cualitativas, profundizando
el conocimiento de los publicos prioritarios de la UPS. Bajo esta perspectiva,
esta investigacion aplica la metodologia del profesor Joan Costa en términos
de construccién de la Constelacién de atributos (2012, p. 111) de la UPS.
También, se procede a la definicion del Perfil de imagen ideal y la medicién del
Perfil de imagen ideal de la UPS en los publicos prioritarios considerados por
este estudio con referencia al trabajo del profesor Andrés Aljure (2015, p. 71).
El proceso de investigacion, caracterizado por una amplia y constante consulta
de fuentes documentales de la UPS, se constituye de tres etapas principales

realizada entre los meses de mayo a agosto de 2016.
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1. Entrevistas semiestructuradas a las autoridades de la UPS (Anexo 1)
aplicadas para definir los rasgos de personalidad, valores institucionales
y atributos competitivos que constituyen el Perfil de imagen ideal.
También, se consulta a este publico sobre fortalezas y debilidades de la
UPS y de su oferta académica respecto al contexto actual y su relacion
con la competencia. Para esto, se realiza el analisis de las percepciones
y opiniones obtenidas con los cuestionarios y grupos focales de la
Radiografia de Marca UPS, un estudio que involucra los publicos de la

UPS a nivel nacional (Anexo 2).

2. Encuestas en base a un cuestionario a respuesta cerrada. El grupo
objetivo es una muestra de bachilleres de la ciudad de Cuenca
graduados en la promocion 2016 (Anexo 3) y de estudiantes de la UPS
sede Cuenca (Anexo 4), prestos a la eleccibn de una carrera
universitaria. El objetivo es obtener informacién sobre las razones que
motivan su decision con relacidén a los atributos de imagen de la UPS y
las preferencias de los publicos respecto a los atributos. La informacién
obtenida en esta etapa permite la construccidbn de dos perfiles de
imagen, uno por cada publico investigado, mismo que se relaciona con

la imagen construida por sus autoridades actuales.

3. Reuniones complementarias con las autoridades consultadas en la
primera etapa del proceso de investigacion. El objetivo es proyectar el
posicionamiento de los atributos de la imagen real en funcion de la

mision, vision y objetivos institucionales.

Las etapas de la investigacion se han realizado en Cuenca, en particular en los
exteriores, las plazas y avenidas aledafias a la UPS y las otras tres
universidades: Universidad del Azuay (UDA), Universidad de Cuenca
(UCUENCA) y Universidad Catélica de Cuenca (UCACUE) durante el periodo
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de consulta y postulacion por una carrera universitaria para los jovenes

bachilleres.

A lo largo de todo el proceso investigativo se ha realizado una constante y
amplia busqueda de documentacion constitutiva de la comunicacién corporativa
de la UPS y consulta de las publicaciones y acciones de comunicacion
realizadas en los ultimos 5 afios (Archivo Institucional de la Universidad
Politécnica Salesiana, Sistema de Gestion de Archivos Fisicos y Digitales —
SGAD). La consulta de documentacién es acompafiada de 2 reuniones
realizadas con el Ph.D Blas Garzon, Director Técnico de Comunicacion vy
Cultura de la UPS sede Cuenca, necesarias para construir la Tabla 2 que
presenta un consolidado de la situacién y el manejo de la comunicacion dentro

de la institucion.

Tabla 2. Gestion de la comunicacion de la UPS

Aspecto Descripcion

e Existe un documento en la pagina web de la UPS sobre las

Politica y politicas de comunicacién institucionales, pero es poco conocido.
procesos de ¢ No existen procesos definidos, pautas sobre el manejo de medios
Comunicacion y canales, asi como procedimientos que indiquen cémo realizar la

comunicacién dentro y fuera de la institucion.

e No existe algun tipo de manual que se refiera a alguna ambito,
aspecto o tarea de comunicacién corporativa, excluido el manual
de uso del logotipo.

e Existen publicos definidos pero de forma no documentada, y son

Definicion y considerados y tratados de forma general y masiva
consideracion de y 9 y '
Pdblicos Internos e En el caso de los bachilleres existe una segmentacion por tipo de
y Externos. S i .
institucion de educacién secundaria.
e No existe un mapa de publicos, ni una clasificacién o priorizacién
de los mismos
e No se registra ningin documento oficial que indique cémo
desarrollar la relacion con publicos prioritarios.
e Su logotipo es una declaracion de identidad institucional. La
Marca palabra Salesiana es la parte de texto mas visible y el disefio

incluye la cara de San Juan Bosco, patrono de las UPS, y la figura
estilizada de Ecuador.

e No se registra un lema. Se emplean varias frases y expresiones
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oficiales de Don Bosco y de sentido salesiano.

No existe un Director de Comunicacion que lidere la comunicacion
de la UPS a nivel corporativo nacional.

La gestion de comunicacion en la UPS es responsabilidad de la
Direccion de Comunicacién y Cultura de cada sede. En Cuenca, la
direccion es conformada por 4 personas: director, encargado de
relaciones publicas, asistente de comunicacién y disefiador..

No existe una planificacion de actividades, ni un sistema de
medicion y evaluacion de resultados obtenidos.

La campafia de promocién de la oferta académica de la UPS sede
Cuenca es responsabilidad de una persona (asistente de
comunicacion), y se realiza aproximadamente entre los meses de
diciembre hasta mayo del siguiente afio.

Los roles dentro del area de comunicacion no son definidos.
Algunas tareas no tienen responsable definido.

Pagina web y blogs tematicos

Facebook, Twitter, Linkedin, YouTube

Periodico institucional notiUPS

Revista Institucional UTOPIA

Material informativo impreso (muy limitado)

Material audiovisual escaso (YouTube)

Carteleras, afiches y soportes externos

Radio y periddicos locales (contratado o free press)

Visitas colegios

Correo electronico institucional

Oficina de informacion (ingreso UPS) y oficina de atencion al
usuario

Existe un manual de manejo y uso del logotipo, pero no contiene
directrices de como gestionar la identidad visual corporativa en su
totalidad.

No todos los espacios de las instalaciones son identificados con
sefializacion, misma que presenta diferentes estilos y lineas
graficas de disefio.

Se evidencian distintos objetos y gadgets de la UPS que usan de
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forma impropia o distorsionada la identidad visual de la UPS por
no respetar las indicaciones contenidas en el Manual de manejo y
uso del logo.

No existe plan de marketing, plan de publicidad o plan de medios.
La contrataciéon de cufias y pautas radiales, asi como de anuncios
en los periddicos locales se hace de forma emergente, no
planificada y sin una estrategia corto o largo plazo que se articule
con objetivos institucionales de gestién administrativa ni de
comunicacion.

Las acciones de publicidad no se realizan en base a un
cronograma integrado con las otras acciones de comunicacion.

La eleccién de medios, espacios y mensajes no se realiza en base
a la construccion de un plan de medios.

No se mide o evalla la efectividad de las acciones publicitarias
realizadas.

La Direccibn de Comunicacion mantiene relaciones casi
constantes con los periédicos y algunas radios locales.

La publicacién de noticias en medios no es manejada de forma
estratégica en cuanto no se establece una planificacion y no se
define que publicar y el porqué.

La publicacion de noticias logradas en periédicos impresos
nacionales y locales en 2015 dio como resultado 77 publicaciones
free press: 37 son de cultura, 29 de deporte, 9 académicas y 2
institucionales.

El poder de convocatoria de medios de comunicacion es muy
limitado. Las ruedas de prensa son semi-desiertas.

Algunas de las principales radios de la ciudad, acogen
gratuitamente la UPS para intervenciones limitadas con fines de
promocion, informacion y divulgacion cientifica. (La Voz del
Tomebamba, Radioactiva, Ondas Azuayas, Vision, Catdlica,
Complice, Splendid).

La UPS no posee un portavoz designado o un profesional
encargado de las relaciones publicas de la institucién, a pesar de
que en la Direccion de Comunicacion resulta haber un
responsable del area.

Existen diferentes actores institucionales no oficiales que fungen
de relacionadores publicos.

No existe pronunciamiento sobre el comportamiento o pautas a
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seguir en la relacion de miembros internos con actores externos o
medios de comunicacién, con la consecuente multiplicacién
practicas y formas de comunicacion y representacion de la UPS

hacia su exterior.

3.2.2 Identificacion y consulta de los publicos prioritarios: aplicacion de

los instrumentos de investigacion

Investigar la imagen que la UPS ha producido como efecto de sus acciones
comunicativas y facticas en los bachilleres de la ciudad de Cuenca significa
consultar los potenciales integrantes del 50% de individuos que constituye la
totalidad de la poblacion estudiantil de la Sede Matriz de la UPS (Universidad
Politécnica Salesiana, Secretaria Técnica de Estadistica, 2016). De hecho, la
mitad de los estudiantes de la Sede procede de la ciudad, asi como de centros
de educacion secundaria del canton Cuenca. En relacion con este dato, la
consulta realizada a los actuales estudiantes de la Sede Cuenca constituye una
expresion representativa del otro 50% del alumnado de la sede, que es
procedente de otros cantones y provincias, por lo cual ofrece una vision
privilegiada de la imagen de la UPS para sus publicos prioritarios. Para
alcanzar la representatividad necesaria se ha considerado una heterogeneidad
del 50% y un margen de error del 5% por ser primera vez que se consultan
estos publicos sobre los atributos de imagen de la UPS. Se han aplicado
encuestas a 373 individuos como muestra representativa de los 6.500
bachilleres graduados en Cuenca (El Mercurio, 2014, Seccién Cuenca) y 373
encuestas a los estudiantes de la UPS de la Sede Matriz en representacion de
los 6.031 actualmente matriculados. (Universidad Politécnica Salesiana, 2016,
p. 17).

La eleccion de la muestra se basa en la necesidad de plantear, realizar y
evaluar estrategias y acciones concretas de comunicaciéon hacia estos dos
publicos, que al momento no son pensadas con base en la realidad especifica
de los mismos, porque la institucion no registra informacion ni datos sobre los
elementos que motivan sus decisiones y comportamientos. En este sentido, se
ha optado por investigar con particular atencién a aquellos/as jovenes que se

encuentran frente a la necesidad de tomar una decision para su futuro,
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destinatarios privilegiados e interlocutores clave para la UPS. EIl diagndstico,
por esta razon, incluye sus percepciones y opiniones analizadas en dos
momentos especificos. El primero en el transcurso del ultimo periodo de clases
para los estudiantes de ultimo afio de bachillerato, durante la realizacion de la
campafia promocional de la UPS y coincidente con la abertura del periodo de
inscripciones en la UPS (Universidad Politécnica Salesiana, Portal web
institucional, Inscripciones). Otro momento considerado importante es el
periodo en el cual los nuevos bachilleres se encuentran en el proceso de
postulacion a una carrera universitaria y en la espera de la publicacion de los
resultados oficiales para la asignacion de becas estatales y cupos en
universidad publicas por parte de la SENESCYT. En este momento en
particular estan madurando su decision que, para los nuevos estudiantes, se
formaliza con la matricula a una carrera de pregrado entre los meses de

septiembre y octubre para la ciudad de Cuenca.

Muestra de Bachilleres de la ciudad de Cuenca encuestados por edad
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Figura 12: Distribucion de bachilleres de la ciudad de Cuenca promocién 2016 por edad

anagrafica encuestados (Anexo 3).

Los estudiantes de la UPS, en cambio, son un publico importantisimo para la

institucion, en cuanto constituyen el motivo por el cual la Universidad existe y
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los principales destinatarios de sus servicios. La UPS desconoce qué imagen
han construido sus estudiantes, por lo que es fundamental consultarlos y tener
informacion relevante sobre sus intereses, percepciones y opiniones, con el fin
de elaborar acciones de comunicacion efectivas. En mérito al diagnostico y los
objetivos de este proyecto, los estudiantes de la UPS son un publico clave para
entender y definir cuales aspectos del trabajo institucional son de mayor
valoracion, asi como la identificacion de qué atributos son identificados y
reconocidos, cual es el nivel de conocimiento y cuales significados se atribuyen
a los valores institucionales. Mas aun, los miembros de este publico se han
encontrado, hace poco tiempo, frente a la misma necesidad de tomar una
decision respecto a su futuro universitario, y ahora comprueban el resultado de
su decision pudiendo argumentar con base en la experiencia directa. Los
estudiantes de la UPS otorgan informacion clarificadora sobre la Universidad,
asi como sobre la imagen que ésta genera fuera de su comunidad en relacién
al desempefio comunicacional y el posicionamiento que ésta tiene frente a las

otras universidades de la ciudad de Cuenca.

Muestra de Estudiantes de la UPS encuestados por afios de estudios en la
institucion
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Figura 13: Distribucién de estudiantes de la UPS encuestados segun el nUmero de afios que

han transcurrido en la Universidad en calidad de estudiantes (Anexo 4).




64

Para definir con certeza los atributos de imagen de la UPS se ha consultado y
trabajado directamente con 5 autoridades de la UPS involucradas con la Sede
Cuenca por razones estructurales y por presencia fisica. Se trata del Rector de
la UPS, Padre Javier Herran Gomez, sdb. (Ph.D.), Ph.D. Luis Tobar Pesantez,
Vicerrector Académico General, Ph.D. Fernando Pesantez Avilés, Vicerrector
Docente, Ph.D. (c) Cesar Vasquez Vasquez, Vicerrector de la Sede Cuenca y
la Mst. Lorena Caniizares, Directora de la carrera de Psicologia del Trabajo que
ha desempefiado en multiples ocasiones el rol de Vicerrectora (e) de la Sede
Cuenca en sustitucion del vicerrector en ndmina cuando necesario. Las
entrevistas semiestructuradas y las reuniones de trabajo que se han realizado
con los miembros de este grupo han permitido la definicion de los atributos de
imagen, la construccién del perfil de imagen ideal frente a estos publicos, la
medicion y construccién de los perfiles de imagen real, asi como establecer el
planteamiento de objetivos proyectados sobre como la institucién quiere ser

percibida.

Las técnicas e instrumentos utilizados, tales como encuestas, reuniones
y entrevistas, se enfocan en la investigacién y analisis de tres aspectos
observables del problema, que determinan tres variables principales: identidad,
imagen y reputacion. La informaciéon relacionada a la primera variable, la
identidad corporativa, se ha obtenido gracias a la inclusibn de preguntas
especificas para las autoridades. Estas se realizan con el fin de medir el nivel
de conocimiento e identificacion con los simbolos y expresiones oficiales, tales
como el logotipo y lema institucionales, asi como a través de preguntas y
elementos especificos reportados en las tablas de valoracion de los
cuestionarios con respuesta cerrada de las encuestas (Anexos 1, 3y 4). Estos
items apuntan a medir la valoracion que realizan los publicos investigados de
sus principales elementos de identidad corporativa, los que se traducen en
imagen corporativa. De hecho, el diagnéstico se centra en el estudio de la
imagen de la UPS, de cdmo su identidad es percibida y resignificada por los
destinatarios principales de sus acciones y comunicaciones. Tanto las
encuestas como las entrevistas, en su parte central, con las preguntas 3

(estudiantes UPS) y 4 (bachilleres 2016 Cuenca y autoridades UPS), consultan
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a los publicos sobre los atributos de imagen definidos en el Perfil de imagen
ideal - con la valoracion personal de cada atributo - permitiendo la construccion
de los perfiles de imagen por cada publico. En la variable imagen corporativa
se mide la notoriedad”* y el posicionamiento de la oferta académica de la UPS.
Finalmente, para obtener datos sobre la reputacion corporativa de la UPS,
altimo aspecto analizado, se consultan los publicos sobre el valor de la
educacion salesiana, la credibilidad y confianza de sus graduados, con items
especificos incluidos en las tablas valorativas y las Ultimas preguntas, tanto de
las encuestas como de las entrevistas. La muestra considerada para las
entrevistas personales y los grupos focales con estudiantes de educacion
secundaria y superior, dentro de la Radiografia de marca de la UPS, se
compone de individuos pertenecientes a centro educativos de la ciudad,
considerados prioritarios para la UPS en funcion del nimero de estudiantes
graduados en estas instituciones y que deciden iniciar una carrera profesional
en la UPS. Los centros de educacion secundaria considerados son: Unidad
Educativa Herlinda Toral, Colegio Antonio Avila, Colegio de Bachillerato Manuel
J. Calle, Colegio de Bachillerato Daniel Cérdova Toral, Unidad Educativa
Particular "Corazén De Maria", Colegio de Bachillerato Manuela Garaicoa de
Calderon, Colegio Nacional Experimental Benigno Malo, Colegio Guillermo
Mensi, Unidad Educativa Particular Hermano Miguel De La Salle, Unidad
Educativa Bilingle Interamericana, Colegio Nacional Ciudad De Cuenca,
Colegio Técnico Particular "Sudamericano”, Colegio Fisco-misional Julio
Matovelle De Cuenca (Universidad Politécnica Salesiana, Secretaria Técnica
de Estadistica, 2016).

La Tabla 3 resume cuales son los publicos consultados, el tamafio de las

nuestras consideradas y los instrumentos aplicados para la investigacion.

“La notoriedad es el grado de conocimiento que tienen los publicos acerca de una
organizacioén. Si una organizacion nos es conocida no tiene imagen.
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TABLA 3. Publicos, muestra e instrumentos de investigacién

Publico Muestra Instrumento

Estudiantes de ultimo afio de 208 Entrevista personal con cuestionario

bachillerato de Cuenca mixto

Grupo focal (5 personas)

3
(Radiografia de Marca UPS)
Estudiantes de la UPS 187 - Entrevista personal con cuestionario
mixto
: - Grupo focal (5 personas)
(Radiografia de Marca UPS)
Bachilleres graduados en 2016 en 373 Encuesta con cuestionario con
Cuenca respuestas cerradas
Estudiantes de la UPS 373 Encuesta con cuestionario con
respuestas cerradas
Autoridades de la UPS 5 Entrevista semiestructurada

Reuniones

3.3 Laeleccion de una carrera de pregrado: preferencias de los aspirantes

Como se explica en el Capitulo 1, en la ciudad de Cuenca existen cinco
Universidades con sedes operativas y certificadas por el CEAACES, dentro de
las cuales se lista: Universidad Catélica de Cuenca (UCACUE), Universidad del
Azuay (UDA), Universidad Estatal de Cuenca (UDECUENCA), Universidad
Politécnica Salesiana (UPS) y Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL).
Esta uUltima con una pequefia sede para la atencidn a los estudiantes de sus
carreras a distancia. Las cinco instituciones responden a la gran mayoria de la
demanda de los cerca de 10.000 bachilleres que cada afio se graduan en la
ciudad de Cuenca y en la Provincia del Azuay. Sin duda, la plaza cuencana es
marcada por una preferencia de los publicos por la Universidad Estatal de
Cuenca que se puede definir de historica. Es la institucion mas antigua de las
universidades en la ciudad. El 51% de los bachilleres de la promocion 2016

manifiestan que la UDECUENCA es su primera opcion de estudio (Figura 14).
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¢Cual es la Universidad de su preferencia para estudiar una carrera
universitaria en la ciudad de Cuenca?

60,0%

54,2%

51,0%

50,0%

40,8%

40,0%

35,4% 0
° 35.1% 34,3%
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30,00/0 27y1%

0,
20,0% 18.8%
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2,9% 3,4%
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0,2% 3,2%
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| JCACUE e JDECUENCA UDA
UPS e JTPL

Figura 14: Universidad de preferencia para estudios de pregrado en la ciudad de Cuenca.
Resultado de la Pregunta 2 de la Encuesta realizada a los bachilleres de la promocién 2016
(Anexo 3).

Una de las principales razones que motivan la decision se encuentra en la
gratuidad del estudio en una universidad publica; pero considerar el aspecto
econdémico como el Unico en influir sobre la preferencia de una opcion seria
errbneo. En el caso de la UDECUENCA, la categoria académica,
recientemente certificada como A por el CEAACES, asi como el nivel
académico de sus carreras de pregrado y postgrado, son elementos clave de
imagen y reputacion ante los publicos cuencanos (Anexo 2, Figura X2). La UPS

es la segunda opcién de estudio para los bachilleres con un 35,4%, y se
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presenta con un importante porcentaje también como tercera opcion (26,3%).
Los datos son confirmados por los bachilleres cuencanos de la promocién del
2016 que, al momento de identificar la institucidon que perciben y consideran
como mejor universidad de la ciudad, presentan una jerarquia muy marcada en

el top of mind de las cinco instituciones de la ciudad de Cuenca.

¢ Cuadl cree Ud. que es la mejor Universidad en la ciudad de
Cuenca?

60,0%

0
50,0% 48,8%

40,0%

29,8%
30,0%

20,0% 18,0%

10,0%

1,9% 0.5% 1,1%
0,0% —_—
1

UCACUENCA UDECUENCA UDA UPS mUTPL Ninguna

Figura 15. Mejor Universidad de la ciudad de Cuenca. Resultado de la Pregunta 1 de la

Encuesta realizada a los bachilleres de la promocién 2016 (Anexo 3).

Aunque no son el objeto principal de este estudio, la imagen y la reputacién de
la Universidad Estatal de Cuenca resultan elementos muy importantes para
analizar la situacion de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca. La
Figura 15 muestra como casi la mitad de los encuestados considera a la
UDECUENCA como la mejor. La UPS es la segunda con un 29,8%, lo que le
ubica como primera entre las IES no publicas de la ciudad. Los estudiantes
encuestados de la sede matriz de la UPS encuestados confirman este
resultado, afirmando con un 42,6%, que, al momento de elegir la Universidad
para iniciar los estudios de pregrado, su preferencia se dirigia a la
UDECUENCA.
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¢Al momento de elegir su carrera universitaria, cudl era la Universidad de
su preferencia para estudiar en la ciudad de Cuenca?

o —@—UCACUE =@==UDECUENCA UDA UPS =@=UTPL
50,0%

40,0%

30,0%

20,0% \

10,0%

0,0%

1° opcidn 2° opcién 3° opcion 4° opcion 5° opcion
==g==CACUE 4,6% 7,0% 9,7% 34,4% 44,3%
==@=UDECUENCA 42,6% 28,4% 16,9% 7,8% 4,3%
UDA 7,2% 22,8% 52,0% 12,9% 5,1%
UPS 41,3% 39,9% 11,0% 3,8% 4,0%
=== UTPL 4,3% 2,9% 10,2% 40,6% 41,9%

Figura 16: Universidad de preferencia para estudios de pregrado en la ciudad de Cuenca.
Resultado de la Pregunta 2 de la Encuesta realizada a los estudiantes de la UPS Sede
Cuenca (Anexo 4).

Con algunas variaciones significativas para la UPS, tanto las preferencias
manifestadas por sus estudiantes, como las indicaciones de los bachilleres de
la ciudad de Cuenca promocioén 2016, confirman la tendencia mostrada en la
investigacion de Chaca y Ordofiez (2015, p. 96), donde se mide las
preferencias del publico cuencano en general. Una variacion se puede
encontrar entre la cuarta y la quinta opcion de estudio, donde la UTPL y la
UCACUENCA disputan la atencion de los aspirantes. El dato mas interesante
para la UPS, respecto al estudio de Chaca y Ordofiez, es su la posicibn como

segunda opcién de estudio, ya que no es tan soélida en los bachilleres, directos
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interesados, como en el publico en general, presentando respectivamente el
35,4% versus el 50% (Figura 17). Un dato positivo es el 27,1% de los
bachilleres encuestados que consideran a la UPS como primera opcion de

estudio respecto al 12% del estudio mencionado (Figura 17).

Relacion entre las preferencias de bachilleres, estudiantes

UPS y puUblico cuencano en general
X
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Figura 17: Relacién entre las preferencias de bachilleres de Cuenca promocién 2016 (BACH),
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Estudiantes de la UPS Sede Cuenca (EST UPS) encuestados con las preferencias del
publico cuencano en general publicadas en la investigacion de Chaca y Ordofiez (2015).
Comparacion entre UDECUENCA, UPS y UDA como opcion de estudio de una carrera de

pregrado.

La informacién obtenida gracias a este publico permite contextualizar los datos
otorgados por las encuestas, ofreciendo una clave de lectura importante.
Segun la mayoria de los entrevistados, la UDECUENCA se destaca por su
trayectoria académica y reputacion, elementos distintivos de su imagen que le
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permiten ser la universidad de preferencia por la mayoria de os publicos
investigados en la ciudad.

3.4 Los elementos diferenciadores de la UPS: construccion de la

constelacion de atributos

Las preferencias manifestadas por los publicos consultados se basan en
consideraciones que cada individuo elabora en base a sus percepciones y
experiencias respecto a la Universidad, asi como de todos los aspectos
relacionados con su trabajo que los publicos conocen y experimentan de forma
directa e indirecta. En este sentido, gracias a los elementos reconocidos por los
estudiantes de bachillerato y sus mismos estudiantes como diferenciadores de
la UPS respecto a las otras universidades de Cuenca, se identifican los
atributos de la imagen institucional para estos publicos prioritarios. La definicion
de atributos especificos por cada publico permite la aplicacién del método de la
Constelacion de atributos de Joan Costa (2012, p. 111), método que permite
una visualizacién de la imagen mental de lo que la gente piensa y sabe de la
institucién. La construccion de esta constelacién es util para al momento de
gestionar la comunicacién corporativa de una institucién, pues facilita el
planteamiento de estrategias y acciones de comunicaciéon. La seleccion y
valoracion de cada atributo se realiza en base a las categorias preferencia,
reputacién y conocimiento, que son aplicadas al analisis de las percepciones y
opiniones obtenidas con la Radiografia de Marca UPS (Anexo 2). Los
estudiantes del ultimo afio de bachillerato de la ciudad de Cuenca reconocen la
UPS por los atributos que conforman la Constelacién presentada en la Figura
18.
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Constelacién de atributos — Estudiantes de Bachillerato de Cuenca
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Figura 18: Constelacion de atributos de imagen corporativa de la UPS para los estudiantes

de dltimo afio de bachillerato de la sede Cuenca, promocién 2016.
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Como muestra el diagrama de la Constelacion de atributos de los estudiantes
de bachillerato, la UPS en Cuenca es considerada una institucion de prestigio
(Reputacion 4,7), asi como es fuertemente identificada y valorada por su
capacidad tecnoldgica e instalaciones (9,5), sobre todo en término de equipos,
laboratorios y talleres. Su oferta académica es considerada muy competitiva
(8,4), justamente porque los publicos reconocen que las condiciones de estudio
en términos de insumos y espacios puestos a disposicion del estudiante para el
desarrollo de sus estudios de pregrado son 6ptimas. Estas consideraciones se
refieren, sobre todo, a las carreras de ingenierias, las que son mas reconocidas
y posicionadas en la ciudad de Cuenca, tales como la ingenieria Eléctrica
(ahora Electricidad), Electronica, Mecéanica y Mecanica Automotriz (Figura 19).
Son entre las primeras carreras ofrecidas por la UPS en la ciudad y que gozan
de buena reputacion, constituyendo un elemento de identificacion institucional

complementario para los publicos cuencanos (1,2).
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Figura 19: Carreras méas famosas de la UPS Sede Cuenca para sus estudiantes y los

bachilleres de la ciudad promociéon 2016. Resultado de la Pregunta 7 de las encuestas

realizadas a los dos publicos (Anexo 3y 4).

Los atributos relacionados con la calidad académica (3,1) y educativa (1,5),
entendida esta Ultima en términos de docencia y aprendizaje, también
complementan la imagen de la UPS. Estos soportan los atributos que se
encuentran en la zona de la constelacibn mas cercana al nucleo, la de mayor
influencia en el imaginario colectivo. La accesibilidad a una carrera de pregrado
(1,1), entendida tanto como apertura procedural para el ingreso, como calidad
humana, ambiente social y facilidad de acceso a los espacios, se ubica al
borde de la zona secundaria. Dentro de la constelacion parece un atributo

relacionado con el valor econémico de estudiar una carrera universitaria en la
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UPS, considerado como negativo porque detractor dentro del proceso
decisional de los aspirantes (costosa 4,6). Este atributo se incluye dentro de la
constelacion, porque es muy cercano a la zonza de atributos primarios y de
mayor influencia en la imagen corporativa, lo que facilita la planificacion de
acciones de comunicacién especifica para intervenir sobre la valoracién de este

atributo.

Finalmente, dentro de la Constelacion se incluye un atributo de
categorizacion denominado Categoria B (0,6), que estd relacionado con la
clasificacion realizada por el Consejo de Evaluacion, Acreditacion y
Aseguramiento de la calidad de la Educacion Superior (Consejo de Evaluacion,
Acreditacion y Aseguramiento de la calidad de la Educacién Superior
CEAACES, 2013, Evaluacion de universidades 2013). Este atributo se ubica
fuera de las zonas de influencia, pero es importante para el andlisis porque
inicialmente es considerado como influyente para los publicos consultados
(Capitulo 1).

Los estudiantes de la UPS Sede Cuenca construyen sobre su
universidad una imagen muy cercana al imaginario presentado por los
estudiantes de ultimo afio de bachillerato de la ciudad de Cuenca en 2016.
Presentan rangos de edades similares y demuestran obtener informacion sobre
la UPS por canales y medios comunes (figuras 27 y 28). Los atributos

identificados para este publico son presentados en la Figura 20.
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Figura 20: Constelacion de atributos de imagen corporativa de la UPS para sus estudiantes

de la sede Cuenca, periodo académico 48.
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Como evidencia el diagrama de la Figura 20, la calidad académica (6,3) y la
calidad en la docencia (5,3) son los atributos mas valorados por los estudiantes
de la UPS, que a diferencia de los estudiantes de bachillerato, que se basan en
informacion y comentarios obtenidos por terceros, han experimentado
directamente el valor de la propuesta educativa. Fuera de la zona de influencia
primaria, se encuentra el atributo relacionado con la tecnologia y la
infraestructura de la UPS en Cuenca (4,6), que en este analisis es valorada en
base al conocimiento que sus estudiantes han acumulado durante sus estudios
en la universidad y en funcibn de la carrera que cursan. Un elemento
identificador de la UPS Sede Cuenca para los publicos consultados son las
carreras de ingenieria, que son consideradas excelentes (1,4), como en el caso

de los estudiantes de bachillerato.

Por otro lado, este publico piensa que la Universidad es una institucién
prestigiosa (4,4), asi como se valora la diversidad de carreras presentes en la
Sede, por la interdisciplinariedad que caracteriza el aprendizaje, proyectos
competitivos y oportunidad de conocer otras areas académicas. La familiaridad
(2,1) de la UPS entendida como trato calido, humano, ambiente familiar y
relacion entre estudiantes, docentes y administrativos es identificada como un
atributo distintivo de la UPS y su valoracion se ubica en la periferia de la zona
de influencia. De la misma manera, el compromiso social de la UPS (1),
aspecto distintivo de la propuesta educativa y de la razon de ser de la UPS, es

reconocido como valor complementario de la imagen institucional.

Finalmente, como en el caso de los estudiantes de bachillerato, se
incluyen dos atributos importantes para el analisis de la imagen de la UPS:
categoria B y costo. El primero repite la tendencia presentada en la Figura 18,
con un valor aun menor (0,1), confirmando el peso reducido que tiene sobre la
imagen de la UPS. El segundo presenta, también una valor inferior (2,8). Este
se evidencia en la constelacion de atributos de los estudiantes cuencanos de
altimo afio de bachillerato, lo que sugiere la necesidad de intervenir para

reducir el peso de este atributo sobre la imagen institucional.
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3.5 Laimagen de la UPS en Cuenca: definicion del Perfil de imagen ideal y
medicion

La Constelacion de atributos permite conocer los atributos por los que una
instituciéon es identificada, en este caso la UPS, asi como cudl es el peso que
cada uno de ellos tiene sobre la imagen proyectada en los publicos objeto de
investigacion. Sin duda, para conocer la imagen real de la UPS en Cuenca, y
tener informacion util acerca de como sus publicos la evalGan respecto a sus
elementos diferenciadores, es necesario definir los atributos por los que la
institucion quiere ser identificada y valorada, al fin de medir el estado actual de
su imagen con relacidbn a propdsitos, expectativas y acciones puestas en
marcha para alcanzarlos. En funcién de la ausencia de atributos definidos
(Universidad Politécnica Salesiana, s.f., Razén de ser) y con base en las
constelaciones de atributos presentadas, se define el Perfil de imagen ideal de
la UPS, en un proceso que ve como protagonistas las autoridades de la UPS y
sus opiniones reunidas gracias a la aplicacion de las entrevistas
semiestructuradas y reuniones de trabajo (Anexo 1). Los elementos del perfil
de imagen ideal presentados en la Tabla 4 son el resultado de un proceso de
seleccién basado en tres componentes basicos de la identidad corporativa: los
rasgos de personalidad, elementos que definen el caracter de una
organizacioén, sus caracteristicas y comportamientos; los valores institucionales,
principios basicos que guian las acciones de una organizacion; los atributos
competitivos que se pretende sean reconocidos y valorados por su publicos de
interés (Capriotti, 2009, p. 218).
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Tabla 4. Perfil de imagen ideal de la UPS

Atributo Categoria Definicion
Ambiente de El trato es humano, familiar y la UPS opera para que sus estudiantes se
Familiaridad Rasgos de sientan en su casa de estudio. El carisma salesiano, la amorevolezza y la
personalidad relacion de confianza entre docentes y estudiantes son factores distintivos
de la educacién salesiana y de su caracter de familiaridad.

Inclusiva Uno de los objetivos principal de la institucion es favorecer el acceso a la
educacion de grupos emarginados y vulnerables de la sociedad, en un
ambiente que promueve la equidad, la interculturalidad y la justicia.

Innovadora Es una Universidad que quiere romper esquemas, buscar nuevas ideas y
alternativas para el desarrollo sostenible de la sociedad, basandose en la
investigacion, la divulgacion de la ciencia y la promocion de la cultura
cientifica.

Socialmente Se preocupa de los sectores vulnerables de la sociedad y, en linea con su

comprometida identidad salesiana, se esfuerza para proponerse de distintas formas

Valores

Intercultural .
institucionales

Calidad
académica

Excelente en las

Ingenierias

Calidad en la

docencia

Infraestructura y Atributos
Tecnologia competitivos

Variedad de la

oferta académica

como opcion para los mas pobres, en sentido, académico, humano y
social. Su trabajo se dirige a contribuir al desarrollo de la sociedad.
Promueve el didlogo y el intercambio de saberes y conocimientos entre
culturas, entre Razén y Fe, y el respecto para el ser humano y la vida en
todas sus acciones y espacios, con propuestas académicas, programas de
pregrado y facilidades de estudio para grupos minoritarios.

Es una Universidad reconocida por su excelencia académica puesta a
disposicion de la sociedad, en particular con los mas necesitados, siendo
una instituciéon acogedora pero exigente al mismo tiempo.

Es la instituci6n mayormente reconocida en Cuenca por la calidad de sus
carreras de ingenieria.

El centro del paradigma educativo de la UPS basado en el modelo
salesiano de Don Bosco es el estudiante, generador del proceso de
aprendizaje facilitado por la guia del profesor salesiano.

Es la Universidad del austro ecuatoriano con la mayor y mas actualizada
capacidad tecnoldgica instalada puesta a disposicién de sus estudiantes y
de distintos actores publicos, empresariales y sociales. Sus instalaciones
son modernas, accesibles y funcionales.

La calidad académica de la UPS se refleja en carreras que abarcan
multiples areas de la ciencia, formando profesionales preparados para
enfrentar los desafios actuales y operar en distintos ambitos académicos y

laborales.

Una vez definido el Perfil de imagen ideal para la UPS frente a los publicos

estudiantiles de Cuenca, prioritarios para su trabajo, se procede a la consulta

de los bachilleres de la ciudad de Cuenca, promocion 2016 (Figura 21).
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Perfil de Imagen Real de la UPS — Bachilleres de Cuenca
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Figura 21: Perfil de imagen real de la UPS para los bachilleres de la ciudad de Cuenca,
promocion 2016.

La UPS en Cuenca es valorada por sus carreras de ingenieria (8,9), sobre todo
las ingenierias identificadas como técnicas (Figura 219). De la misma manera,
los aspectos identificados como primarios también en la constelacion de
atributos (Figura 18) y relacionados con el valor atribuido a sus carreras mas
conocidas, como la calidad académica (8,6) y la tecnologia de sus laboratorios
y las instalaciones de su campus (8,8), son valorados positivamente por los

bachilleres de Cuenca. No obstante, los encuestados no piensan lo mismo
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acerca de la diversidad de carreras ofertadas (8,1) por la UPS, atributo de la
imagen con menor valoracién con relacién a la oferta académica de carreras de

pregrado.

El perfil de imagen de la UPS para este publico prioritario es bastante
sélido, reafirmando la proyeccién evidenciada con la Constelacion de atributos.
La calidad de sus docentes y el método educativo salesiano son valorados
positivamente (8,6), confirmando que este atributo es una marca distintiva de la
institucién, considerada como innovadora (8,6) por los bachilleres consultados.
Los atributos relacionados con otros aspectos diferenciadores de la UPS, en
sentido de identidad y valores institucionales como el compromiso social (8,3),
central para su mision, y el ambiente de familiaridad (8,2), obtienen
calificaciones ligeramente menores, sugiriendo un rol secundario dentro del
perfil imagen. Con los datos de la encuesta aplicada a los estudiantes de la
UPS se procede a construir el perfil de imagen para este publico prioritario

presentado en la Figura 22.
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Perfil de Imagen Real de la UPS - Estudiantes Sede Cuenca 2016
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Figura 22: Perfil de imagen real de la UPS para sus estudiantes de la Sede Cuenca, periodo

académico 48.

El perfil de imagen de los estudiantes de la UPS presenta muchas similitudes
con la imagen real proyectada por los bachilleres de Cuenca. Los atributos mas
destacados se refieren al posicionamiento de sus carreras de ingenieras (9) y
su capacidad en términos tecnologicos y de espacios (8,7) considerados aptos
para el estudio. La calidad académica (8,5) y la docencia (8,3) son evaluadas

de forma positiva, siendo la UPS considerada como una Universidad inclusiva
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(8,6) e intercultural (8,4) por sus estudiantes. Su oferta académica y la
propuesta educativa son consideradas de calidad e innovadoras (8,4) por este
publico, pero la variedad de la oferta parece no alcanzar este nivel (7,9), en
linea con los bachilleres de la promocion 2016, los cuales también califican
este atributo con la menor de las valoraciones (Figura 21). Como en el caso de
los bachilleres, el grupo de atributos, relacionados con su razén de ser,
presenta valores menores respecto a los demas atributos. EI ambiente de
familiaridad (8) y el compromiso social (8,1) son atributos distintivos de su
propuesta educativa y representan aquellos valores que también en la
constelacion de atributos se ubican mas distantes del nucleo central de la

imagen de la UPS (Figura 20).

A modo de comparacion, y para poder visualizar de mejor manera las
coincidencias y diferencias entre la imagen real construida por los bachilleres
de Cuenca y los estudiantes de la UPS, se propone un diagrama de
comparacion entre los dos gréaficos presentados en las figuras 21 y 22. Para
facilitar una valoracion més acertada de los perfiles construidos se adjunta al
diagrama representado, el perfil de la imagen real tal como viene percibida por
las autoridades de la UPS (Figura 23).
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Comparacion de Perfiles de Imagen Real de la UPS
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Figura 23: Comparacioén de los perfiles de imagen real de la UPS para sus estudiantes de la

Sede Cuenca, sus autoridades y los bachilleres de Cuenca promocién 2016.

La comparacion de los tres perfiles permite tener una vision de lo que la
Universidad cree que sus publicos prioritarios saben y piensan de ella frente a
las reales percepciones y opiniones de estos publicos. El resultado demuestra
como la UPS piensa ser reconocida respecto a los valores relacionados con su
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identidad frente a sus atributos competitivos, como en el caso de su capacidad
tecnologica (8,6), su capacidad de innovacion (7,8) y la calidad de su docencia
(7,4). Por otro lado, el compromiso social (9,4), su caracter intercultural (9) y la
familiaridad del ambiente (8,6) son considerados mejor evaluados de lo que los
publicos realmente lo hacen. Un dato interesante se refiere al atributo
correspondiente a la variedad de la oferta a académica de la UPS en Cuenca,
valorado por las autoridades con un calificacion menor (6,2) a todos los demas
elementos del perfil, conforme a cuanto muestran los perfiles de imagen real de
los otros dos publicos consultados. La comparacion resulta significativa por la
distancia que se registra en algunos atributos entre la percepcion de las
autoridades y la imagen que construyen los publicos prioritarios, confirmando
como algunas de sus carreras (las ingenierias técnicas) son mas conocidas y

valoradas.

Dentro de la encuesta se incluyé otro elemento que no es parte del Perfil
de imagen ideal, pero que se considera importante para el estudio de la
situacion de imagen de la UPS, sobre el costo de sus carreras de pregrado.
Los bachilleres y los estudiantes de la UPS coinciden en considerar a la
Universidad como muy costosa (9 y 9,1), mientras que las autoridades creen
gue la inversion es percibida como menos costosa (7,8) por estos publicos. En
este sentido, se evidencia la necesidad de intervenir con acciones de
comunicacién para alinear las percepciones de los publicos prioritarios con la

propuesta educativa de la UPS en términos econémicos.

3.6 Laidentidad Salesiana como pilar de imagen y reputacién

El valor agregado de la propuesta de la UPS reside en su propia identidad de
Institucién de Educacion Superior Salesiana (IUS) y en sus valores intrinsecos,
tales como la formacién humana, la ética, la transparencia, la vinculacién y el
compromiso con la sociedad, todos inspirados por el carisma salesiano. Estos
valores, evidenciados en la constelacion de atributos y los perfiles de imagen
real, son reconocidos por los publicos y constituyen elementos identificadores

para la institucion. La propuesta educativa de la UPS, por lo tanto, esta
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caracterizada por un conjunto de valores que son considerados como valor
agregado para la formacion profesional y humana de sus estudiantes y
graduados. En la Figura 24 se muestra en qué medida estos influyen sobre la
imagen de la UPS con relacion a la decision de los bachilleres de Cuenca, al

momento de decidir formar parte de la comunidad universitaria salesiana.

¢Cuales son las ventajas que ofrece una carrera universitaria en la UPS
respecto a las otras universidades en la ciudad de Cuenca?
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Figura 24: Valoracion de aspectos diferenciadores de la oferta académica de la UPS
vinculados a la identidad salesiana como ventajas percibidas por los publicos con relacién al
estudio de una carrera de pregrado. Encuesta para bachilleres de Cuenca, promocion 2016

(Anexo 3, pregunta 6).

Los resultados evidencian como la propuesta de la UPS tiene una aceptacion
general con respecto a sus elementos diferenciadores, en particular los valores
salesianos (51,1%) que enmarcan todos los atributos de imagen. Sin duda,
elementos como el ambiente de estudio (44,1%) y el compromiso social (40%),
dentro la Constelacion de atributos, resultan distantes del nucleo, al borde de la
zona complementaria (Figura 18). De la misma manera, en el perfil de imagen

real, estos atributos no se encuentran en el grupo de las mas altas
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valoraciones, sugiriendo la posibilidad de replantear su proyeccién hacia los
publicos prioritarios. En este sentido, es importante analizar las opiniones de
los estudiantes de la UPS respecto a los elementos de la propuesta educativa
institucional frente a la percepcion que tienen de la situacion de los estudiantes

de otras universidades. Para asistencia a este andlisis se presenta la Figura 25.

¢Cuales son las ventajas que ofrece una carrera universitaria en la UPS
respecto a las otras universidades en la ciudad de Cuenca?

60,0%

49,6%

50,0% 47,5% 48,0%
42,4% 42,4%
39, 0% L8 40,5% 41,0%
40,0%
33,5% 32.6% 33,8%
30,0%
20,0% 17,2%
14,7% 13,9% 13.1% 13,9%
10,7%
10,0%
3,8%
5%2 1% 2, 2%2 9 2,7% 279 1,9% 2,1%
3% 0.3% _ I
0,0% u
Ambiente de Amistades Compromlso con Formacion Relacion entre  Valores salesianos
estudio la comunidad humana estudiantes y

docentes

mPesimo ®Malo ®Regular " Bueno uExcelente

Figura 25: Valoracion de aspectos diferenciadores de la oferta académica de la UPS
vinculados a la identidad salesiana como ventajas percibidas por los publicos con relacion al
estudio de una carrera de pregrado. Encuesta para estudiantes de la UPS Sede Cuenca

(Anexo 4, pregunta 6).

Los estudiantes de la UPS son mas criticos con su Universidad en merito a la
calidad de la relacion con sus docentes que es calificada como muy buena. Tan
s6lo un 32,6% de los estudiantes consideran de excelente la institucion. Sin
embargo, la salesianidad (49,6%) se confirma como el mayor valor agregado,
al que le sigue el compromiso con la comunidad (40,5%), el ambiente de

estudio (41,8%) y la formacion humana (41%). Estos ultimos son, también,
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valores muy salesianos y fundamentales para sostener la particularidad de la
propuesta educativa de la UPS.

Una proyeccion importante de cdmo estos valores son percibidos con
relacion a su participacion e influencia en la oferta académica de la UPS, la
ofrece la reputacion que otorga el desempefio profesional y, en el caso
especifico, el desempefio humano de los graduados de la UPS. Con mas de 20
afos desde la graduacion de su primer estudiante, los profesionales de la UPS
contribuyen a la imagen y reputacion institucional, pues, aportan de manera
sustancial a la valoracién de los atributos distintivos realizada por los diferentes
publicos. La Figura 26 muestra en qué medida los bachilleres y estudiantes de
la Sede Cuenca consideran que los graduados de la UPS representen la
calidad profesional y humana que la institucion se propone alcanzar a través
del su propuesta formativa.

Percepcién sobre la calidad profesional y humana de los graduados de la
UPS
70,0%
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50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
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r nte
Calidad profesional y academica 0,0% 0,0% 3,8% 61,6% 34,6%
Calidad profesional y academica 0,0% 0,0% 2,4% 63,6% 34,0%
Calidad humana 0,0% 0,3% 4,3% 62,7% 32,7%
Calidad humana 0,3% 0,8% 5,4% 57,4% 36,1%
Figura 26: Percepcion sobre la calidad profesional y humana de los graduados de la UPS por
sus estudiantes (Anexo 4, preguntas 9 y 10) y por los bachilleres de Cuenca promocién 2016
(Anexo 3, preguntas 8y 9).
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La comparacion de los datos obtenidos facilita la comprension de las
percepciones de los publicos y, en particular, de como estos han construido
cierta idea, de forma individual y colectiva (en términos de reputacion) acerca
del profesional salesiano y los valores que representa. Los graduados son un
importante factor de comunicacion de la identidad institucional, por lo que,

contribuyen a la conformacién de la imagen corporativa.

Finalmente, las Figuras 27 y 28 presentan un cuadro acerca de los
diferentes medios y canales de comunicacion utilizados por los publicos para
entrar en contacto con la Universidad, pues son Utiles para reconocer como la
institucion presenta su identidad y la comunica a los publicos pretendiendo la

construccion de cierta imagen.

¢Como conoci6 la UPS?
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Figura 27: Medios y canales a través de los cuales los publicos han conocido la UPS en
respuesta a la pregunta 3 de la encuesta para bachilleres graduados en la ciudad de

Cuenca, promocion 2016 (Anexo 3).

En el caso de los bachilleres de Cuenca, se evidencia como la recomendacion
de familiares, amigos (52%) y los estudiantes de la misma Universidad (39,7%)

representan los mayores canales de contacto, destacando la importancia de
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conocer sus opiniones con relacion a imagen de la UPS. Por otro lado, un buen
grupo de encuestados declara haber visitado la Universidad personalmente
(39,7%), para obtener informacion al respecto, como parte de una visita
institucional o de forma personal. Los canales digitales se ubican como los
principales medios de comunicacion usados por los jévenes bachilleres
(Facebook 40,2%, Pagina web UPS 25,7%), asi como sus mismos profesores
de los institutos educativos (28.7%), quienes resultan fuentes de informacion

confiable y potenciales sostenedores de la propuesta educativa de la UPS.

Para los estudiantes de la Sede Cuenca se presenta una situacion
similar donde los canales interpersonales y digitales resultan ser los mas

utilizados para entrar en contacto y obtener informacion sobre la Universidad.

¢Por qué medios de comunicacion se informa sobre la UPS?

Afiches mssms—— 17 7%
Carteleras mssssssm—— 21 200
Correo electronico msss—————— 34 6%
DOCENtES 1700000000000 37,3%
T 2LC 21000 K 1550000000000 75]6%
Linkedin 1 0,5%
NOtiUPS = 13 1%
Otros estudiantes = ———— 50,1 %
Pagina web UPS s s 68, 6%
Prensa mssssms 8 304
Radio mssssmsmmmm 12.1%
Television mmss=  6,4%
Twitter s 7 500
UTOPIA s 15 5%
Volantes s 9 7%
Youtube w7 204
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Figura 28: Medios y canales a través de los cuales los estudiantes de la UPS se informan
sobre la UPS en respuesta a la pregunta 5 de la encuesta para estudiantes de la UPS Sede

Cuenca (Anexo 4).

Respecto a los canales de comunicacion, la red social virtual Facebook lidera la
lista como medio de mayor contacto con el publico, puesto que un 75,6% de
encuestados asegura haber recibido al menos algun tipo de informacion por

medio. Le sigue la Pagina web de la UPS con un alcance del 68,6%, asi como
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un boca a boca de otros estudiantes con un alcance del 50,1% y de docentes
UPS con un alcance del 38,7%. Otro recurso efectivo de comunicacion es el
correo electrénico institucional que tiene un alcance del 34,6%. En ambos
publicos considerados en la investigacion prevalece el uso de canales
especificos, tanto asi que Facebook se reconoce como la Unica Red Social
posicionada de forma contundente. De la misma manera, otros canales mas
tradicionales y confiables, como las referencias de terceras personas por boca
a boca, protagonizan la comunicacion entre la UPS y sus publicos. Los medios
tradicionales como radios, television y peridédicos demuestran tener muy poca
efectividad hoy en dia, respecto a las estrategias institucionales frente a los
publicos prioritarios considerados, otorgando una perspectiva util al

planteamiento de acciones de comunicacion especificas.

3.7 Conclusiones

Los resultados obtenidos con la investigacion y el analisis presentado
permiten la formulacion de consideraciones finales sobre el estado actual de la
imagen de la UPS Sede Cuenca respecto a los publicos consultados,
evidenciando algunas posibles claves de lectura que apoyen la elaboracion de
estrategias utiles a resolver los problemas evidenciados.

1. Se confirma el posicionamiento de la UPS como segunda opcion de
estudio para los bachilleres de la ciudad. Esta posicion resulta menos
sélida en los bachilleres de Cuenca que en la comunidad ciudadana en
general, por lo que se considera necesaria la intervencion para fortalecer
la imagen institucional frente a este publico clave. De la misma manera,
se confirma el liderazgo de la Universidad de Cuenca como primera
opcion de estudios de una carrera de pregrado en Cuenca, por la
gratuidad de su oferta, pero también por el prestigio y reconocimiento

ganados en el pais.

2. La categorizacion del CEAACES, que clasifica la UPS en la categoria B,

no influye de forma incisiva en la imagen de la UPS en Cuenca y menos
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en la decision final que los bachilleres de la ciudad toman con respecto a
sus estudios de una carrera de pregrado. Contrariamente a lo previsto
en el desarrollo del problema, quien busca una carrera universitaria en la
ciudad, no considera que la categorizacidbn represente un factor
perjudicial para la UPS, misma que goza de una buena reputacion en el
publico cuencano por la calidad académica, la formacion de sus

profesionales y su capacidad tecnoldgica.

Sus atributos competitivos no son comunicados con claridad y, por lo
tanto, son parcialmente identificados por los publicos de interés. La
ausencia de atributos competitivos definidos y de conocimiento sobre las
percepciones y opiniones del publico ha dificultado el trabajo de
comunicaciéon de la UPS, por la falta de claridad sobre sus fortalezas y
debilidades, sobre caracteristicas, intereses, preferencias de los publicos
y contexto de actuacion. Sin la definicion de un perfil ideal de imagen v,
pues, de como traducir la identidad institucional en atributos competitivos
gue puedan ser comunicados y entendidos por los publicos, no se define
qué es lo que estos deberian valorar de la propuesta institucional. La
salesianidad y los valores de la educacién salesiana son ampliamente
reconocidos por los publicos y, por esto, la UPS es identificada como
obra salesiana. La investigacidon evidencia una amplia consideracion por
lo valores salesianos, pero una confusibn sobre cuales de estos

identifican la Universidad y su trabajo.

La formacion humana de la propuesta educativa salesiana de la UPS es
reconocida como un valor agregado que la diferencian de otras
propuestas de formacion profesional universitaria. La salesianidad de la
UPS constituye un marco que abarca todos los valores, un elemento
clave de su identidad, de su filosofia y cultura organizativa, reconocida
por sus publicos con atributos especificos que proyectan esta
salesianidad a su realidad de aspirantes y estudiantes. Valores como la
calidad de la docencia, el compromiso social, la vinculacion con la

sociedad y la familiaridad del ambiente salesiano, representan la
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unicidad de la UPS respecto a las otras ofertas de estudio en la ciudad.
Lo que resulta evidente de la investigacion, es que los bachilleres no
conocen a suficiencia la incidencia que estos valores tienen sobre el
proceso formativo universitario de la UPS, no los identifican con claridad
y, por lo tanto, no aparecen en su totalidad en el imaginario de este
publico especifico. Los resultados inducen a pensar que se trata de una
falta de conocimiento y posicionamiento de estos atributos como
elementos distintivos que caracterizan la forma de ser, hacer y, pues,
comunicar de la UPS, los mismos que, por sus valoraciones
ampliamente positivas, pueden llevar los publicos a reconocer el

liderazgo de su propuesta educativa proyectada hacia la sociedad.

La UPS es considerada como una institucion de prestigio, valorada de
particular manera por los atributos relacionados con la calidad y las
caracteristicas de la oferta académica. La capacidad tecnoldgica, la
excelencia en las ingenierias, y la calidad en la docencia representan
sus fortalezas y valores competitivos frente a las otras propuestas
universitarias. Sin duda, la oferta académica de la UPS incluye
programas de estudios que abarcan diferentes areas del conocimiento,
algunos unicos en la regiébn (Mecatronica y Biotecnologia de los
Recursos Naturales) o muy peculiares (Veterinaria, Cultura Fisica,
Gestion para el Desarrollo Local Sostenible), que necesitan ser
conocidos y posicionados en la plaza cuencana, dentro de un marco
donde los publicos aprendan a valorar la variedad de la oferta
académica de la UPS.

La gratuidad de la educacién publica, como previsto en el desarrollo del
problema, resulta un elemento de preferencia que influye sobre la
decision final de un joven que pretende estudiar una carrera de
pregrado. Sin embargo, la investigacion evidencia que no es el Unico y
tampoco representa un detractor de imagen para la UPS, en cuanto el
prestigio académico y la reputacion institucional juegan un rol

fundamental sobre la evaluacion de las diferentes opciones. Para los
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bachilleres de Cuenca el costo de una carrera de pregrado es mas
influyente en la imagen de la UPS que para sus mismos estudiantes, a
pesar de que para ambos publicos el valor econémico de la carrera
representa un factor decisivo sobre la decisién de estudio. Existe una
diferente evaluacion de la relacion entre costos y beneficios ofrecidos y
esta disparidad de percepciones constituye una amenaza para la imagen
institucional, porque puede aumentar la distancia entre realidad
percibida y situacion real. Desde otro punto de vista, el problema puede
esconder la oportunidad para plantear acciones que aprovechen la
efectividad de los canales informales y las relaciones interpersonales en
favor de una mayor comprensién del componente econémico del estudio
en la UPS. En todo caso, la comunicacién estratégica del factor
econdmico del estudio resulta como un aspecto fundamental del trabajo
para el fortalecimiento de la imagen de la UPS y su oferta académica en

los publicos consultados.

Los publicos prioritarios investigados manifiestan una neta preferencia
para el uso de canales informales y los medios de comunicacion
digitales como paginas web y redes sociales en la busqueda de
informacion y relacion con la Universidad, acantonando medios
tradicionales como radio, prensa y television. La UPS debe determinar y
afirmar el valor de su propuesta educativa salesiana comunicando
estratégicamente aquellos atributos salesianos que la hacen Unica e
inconfundible frente a sus publicos de interés, planteando acciones que
consideren sus preferencias en términos, también, de canales, medios y
formas de comunicacion con la institucién y con los publicos influyentes

sobre sus objetivos institucionales.
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3.8 Recomendaciones

El estado actual de la imagen de la UPS y las consideraciones
manifestadas en las conclusiones permiten plantear algunas recomendaciones

Gtiles para la planificacion estratégica de comunicacion.

1. Se sugiere que La UPS mejore el posicionamiento de su oferta
académica como primera opcion de estudios en la ciudad. Las
preferencias manifestadas por los publicos consultados en diferentes
investigaciones ubican la UPS como segunda opcién de estudio en
Cuenca, pero esta posicion es amenazada por otras dos universidades
gue no estan tan distantes en el imaginario de sus publicos prioritarios,
como lo resultan para la comunidad cuencana en general. El margen de
mejora para la UPS, por lo tanto, se encuentra en su capacidad de
comunicar estratégicamente el valor de una propuesta educativa que ya
goza de una buena reputacion, y que puede alcanzar ser considerada
como primera opcidon de estudios por mayor nimero de aspirantes
universitarios de la ciudad de los que lo hacen en la actualidad. Esto
facilitaria, paralelamente, el fortalecimiento de su posicion como
segunda opcién para aquellos que no la consideran su primera

preferencia de estudios universitarios.

2. Para que la UPS consiga alcanzar sus objetivos estratégicos
institucionales, y se transformar las sugerencias manifestadas en
acciones concretas y efectivas, es necesario un plan de comunicacion
estratégica, que considere la situacion actual de la institucién y del
contexto, las percepciones y opiniones de sus publicos, la mision, vision
y objetivos institucionales, y trabaje para el posicionamiento y
reconocimiento de su identidad. La UPS goza de una imagen positiva en
sus publicos prioritarios cuencanos, pero debe aprovecharla mejor con el
uso estratégico de la comunicacion, dejando de suponer sus puntos de
fuerza o debilidad frente al publico, como en el caso de la categorizacion
de universidades, y concentrarse en comunicar sus elementos

distintivos.
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3. Se sugiere comunicar estratégicamente para las acciones de
comunicacion dirigidas a cautivar su atencion. Estos atributos de imagen
de la UPS en Cuenca no deben ser solamente reconocidos, sino deben

hacer eco de su calidad académica en la plaza cuencana.

4. La salesianidad de la UPS debe ser comunicada como elemento
diferenciador de su oferta académica a través de atributos especificos
que, de forma coherente con mision y vision institucionales, faciliten la
elaboracion de acciones estratégicas de comunicacion y la identificacion
y valoracion de su propuesta educativa por parte de los publicos. Para
esto es fundamental que la UPS trabaje para mejorar la percepcioén que
de ella tienen sus estudiantes, por la influencia que ejercen sobre los
demdas publicos, en particular los bachilleres en busqueda de una
Universidad y carrera de pregrado. También, la influencia que
familiares, amigos, docentes y otros estudiantes ejercen en el proceso
de decision como canales de comunicacion, debe ser aprovechada con

acciones especificas dirigidas a estos publicos.

5. Se considera oportuno estrechar relaciones y plantear estrategias que
involucren los docentes de los institutos de educacién secundaria de la
ciudad y el personal encargado de la orientacion vocacional de los
jovenes bachilleres. Estos publicos resultan muy influyentes en el
proceso de eleccion de una Universidad, y representan el interés
institucional de facilitar a sus jovenes estudiantes la informacion util para
tomar la decision de estudiar una carrera universitaria, apoyando en el
proceso de reconocimiento y decisién acerca de la propuesta educativa
de la UPS.

6. Es necesario y urgente elaborar una estrategia de comunicacion de la
inversion econdémica para el estudio de una carrera de pregrado, para
reducir el peso del valor econdémico sobre la imagen que los publicos
construyen de la UPS. No se trata de reducir el monto, sino de permitir a

los publicos una valoracién basada en las ventajas y beneficios que
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otorga el ser estudiante de la UPS sobre su formacion profesional y
humana, donde el valor econémico es entendido ya no como un costo,

sino como una inversion para el futuro.

La UPS debe pensar estratégicamente su trabajo de comunicacion y
considerar cuales son los canales mas usados por los publicos de
interés, enfocando inversion y esfuerzos en impactar con acciones
miradas y planificadas. Familiares y amigos, estudiantes y docentes de
la UPS, asi como los medios digitales, paginas web, blogs y redes
sociales constituyen los canales y medios predilectos para buscar
informacion, conectarse con la Universidad y relacionarse con otras
personas. En este sentido, se considera oportuno replantear las
estrategias comunicativas dirigidas a la comunidad estudiantil, asi como
la estrategia promocional de la oferta académica, basadas en medios
tradicionales como periédico y radio, para considerar acciones que usen
los medios digitales y las redes sociales, con un mayor y mas enfocado

alcance de publico, ademés de un menor costo.
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CAPITULO 4: PLAN DE COMUNICACION

4.1 Introduccion a la Universidad Politécnica Salesiana

La Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador es una Institucion de
Educacion Superior con mas de 22.000 estudiantes, obra de la Congregacion
Salesiana presente en el pais desde 1888, afio en el cual su patrén Don Bosco
firma un convenio con el representante del Gobierno Ecuatoriano en lItalia,
segun el cual se confia a los salesianos el Protectorado Catolico de Artes y
Oficios de Quito, para que “impartan educacion moral y cientifica a los hijos del
pueblo y para el desarrollo de la industria nacional mediante una ensefianza
sistematica de la artesania”. Desde 1888 las obras educativas y apostodlicas de
los salesianos se han ido multiplicando por el Ecuador, insertandose en los
diversos grupos sociales con el fin de responder a las necesidades de los

jovenes, hasta la experiencia en el campo universitario relativamente nueva.

Las exigencias de la Pastoral Juvenil llevaron la Congregacion Salesiana
a la franja etaria mas alta entre la juventud, por la necesidad de ofrecer una
propuesta educativa de continuidad que superara el nivel intermedio, llevandola
a crear la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador (UPS) el 4 de agosto
de 1994, en una época muy critica desde el punto de vista social y econdémico.
Desde su nacimiento la UPS se constituye como centro de educacién superior
consciente de los grandes problemas que afronta el pais y se propone cuatro
objetivos principales (Universidad Politécnica Salesiana, Resefia histérica, s.f.)

gue han caracterizado y caracterizan su actuar y su relacion con el entorno:

1. Educar en la fraternidad a los jévenes ecuatorianos para la promocion total de
sus personas, ofreciéndoles una propuesta que parte de la acogida de sus
valores propios y el llamamiento a la solidaridad, en el contexto de la

comunidad social y eclesial.

2. Formar personas con madurez humana que sepan hacer coherentemente la

sintesis de ética, vida y cultura, para que actien en la historia en la linea de la
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justicia, solidaridad y fraternidad, testimoniando los valores éticos mas altos del
hombre.

3. Intensificar la conformacion de comunidades educativas para desarrollar una
educacion en perspectivas de liberacion, que forme a los jovenes en valores,

en el conocimiento, en el trabajo y en la participacién social.

4. Promover el desarrollo de cambios cualitativos en la educacion que ofrecen los
centros salesianos, con miras a establecer modelos pedagdgicos alternativos
que satisfagan las necesidades de los aprendizajes que favorecen la vida

personal y social en sus dimensiones auténticas.

En funcién de estos objetivos y de su identidad salesiana la UPS se define a si
misma como una institucién humanistica y politécnica, de inspiracion cristiana
con caracter catolico e indole salesiana y dirigida de manera preferencial a
jévenes de los sectores populares. Su misién es formar “honrados ciudadanos
y buenos cristianos”, con capacidad académica e investigativa que contribuyan
al desarrollo sostenible local y nacional, por la cual se propone Ser una
institucién de educacion superior de referencia en la busqueda de la verdad y el
desarrollo de la cultura, de la investigacion cientifica y tecnoldgica; reconocida
socialmente por su calidad académica, Responsabilidad Social Universitaria y

por su capacidad de incidencia en lo intercultural. (Vision de la UPS).

La Universidad Politécnica Salesiana es catdlica, salesiana y basada en
la apuesta pedagogica del socio constructivismo, un espacio plural de ejercicio
del derecho al apren-dizaje, a la creatividad, al desarrollo del conocimiento y la
cultura en la perspectiva de contribuir al desarrollo cientifico y tecnoldgico y a la
busqueda de sociedades interculturales, equitativas, incluyentes y solidarias.
Una comunidad cientifica que fundamenta su accion en la produccion,
reproduccion y difusion del conocimiento mediante la investigacion, la docencia
y la vinculacién con la sociedad y que se inspira en la tradicion histérica
universal del pensamiento humanista cristiano segun la perspectiva

latinoamericana. Actualmente, cuenta con 6 campus distribuidos por todo el
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Ecuador en tres sedes universitarias que son dirigidas por una instancia
nacional, el rectorado, compuesta por 9 Secretarias Técnicas y liderada por las
mas altas autoridades de la institucion (Rector, Vicerrectores, Consejo
Superior, etc...). Su oferta académica abarca diferentes campos del
conocimiento e incluye 23 carreras de pregrado ademas de programas
especificos de estudios de posgrado como masters y especializaciones. En la
actualidad, la UPS se encuentra frente al desafio del redisefo curricular de sus
carreras de pregrado; por lo cual, estad reformulando su oferta académica en
funcion de la realidad del contexto actual y la proyeccion futura de su visién
institucional. Sus servicios se amplian a la oferta de cursos de formacion

especifica para profesionales de diferentes sectores.

El 2009 fue un afio muy importante para la UPS porque por primera vez
desde su creacion se procedido al cambio de la autoridad mayor de la
institucion: el Rector. Esto provocd, como en todo proceso de cambio, un re-
direccionamiento de los objetivos institucionales, la aplicacion de nuevas
politicas, y la elaboraciébn de la planificacion estratégica global de Ila
organizacion para los siguientes nueve afios. Con la Carta de navegacion de la
UPS 2014-2018 se definen el contexto actual, la identidad de la organizacion,

lineas y objetivos estratégicos que guian su actuar.

4.2 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

4.2.1. Problemas de comunicacién

1. La oferta académica de la UPS en la ciudad de Cuenca es parcialmente
posicionada y no del todo conocida por sus publicos de interés, en particular
sus estudiantes potenciales. Los estudiantes de bachillerato y sus propios
estudiantes la reconocen por las carreras de Ingenierias, mismas que
constituyen una tercera parte de su oferta; mientras que programas de estudios
de otras éareas del conocimiento, algunos Unicos en la region, como

Mecatronica y Biotecnologia de los Recursos Naturales, o muy peculiares
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como Veterinaria, Cultura Fisica, Gestién para el Desarrollo Local Sostenible,
no resultan suficientemente conocido y posicionados en la plaza cuencana.
Solo un 27,1% de los bachilleres de la ciudad de Cuenca graduados en 2016
(Figura 14) considera la UPS como primera opcion de estudios, y la mayoria de
nuevos estudiantes que ingresan a la Sede Cuenca, eligen la UPS como
segunda opcion, sin conocer en totalidad las caracteristicas y composicion de
su oferta académica. De esta manera, se evidencia como la UPS en Cuenca
no gestiona adecuada y eficazmente la comunicacién externa, pues la misma
no resulta estructurada, planificada y no plantea el uso organizado de las
diferentes herramientas de comunicacion. No existen documentos guia y los
roles no son bien definidos. Por otro lado, tampoco existen procedimientos en
cuanto a la gestién institucional dela comunicacion. La UPS necesita dar a
conocer su oferta, apuntando a sus carreras estrella y, al mismo tiempo,
incrementando la notoriedad de todos sus programas de estudio, dentro de un
marco donde los publicos aprendan a valorar la variedad de su oferta

académica.

Un segundo problema es que los valores salesianos de la propuesta educativa
de la institucién no son claramente identificados. Pues, su Salesianidad no esta
en discusion, pero los puablicos no conocen cOmo esta se concreta
particularmente en la oferta educativa de la UPS; por lo cual, no reconocen
plenamente el valor agregado de su propuesta. Su trabajo es conocido, pero no
es comunicado estratégicamente. Es asi que, los atributos mas salesianos no
resultan muy influyentes al momento de elegir una Universidad donde estudiar.
La ausencia de atributos competitivos definidos y el escaso conocimiento de
las percepciones y opiniones del publico ha dificultado el trabajo de
comunicacion de la UPS, por la falta de claridad sobre sus fortalezas y
debilidades, sobre caracteristicas, intereses, preferencias de los publicos vy
contexto de actuacion. La obra de la Congregacion Salesiana en la capital
azuaya data de mas de un siglo, y la presencia en el territorio de obras
sociales, pastorales, y educativas facilitan la aceptacion y la adquisicion de
notoriedad por parte de la UPS. Sin embargo, los publicos prioritarios no
distinguen con facilidad sus atributos competitivos que la diferencian de las

otras obras y la hacen Unica. Sus valores salesianos distintivos, si logran ser
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reconocidos con claridad y valorados, pueden constituirse como una ventaja

competitiva frente a otras propuestas universitarias.

3. La percepcion del valor del estudio en la UPS representa un obstaculo al
acercamiento de los publicos de interés que consideran su propuesta como
elevada econdmicamente. Para los bachilleres de Cuenca el costo de una
carrera de pregrado resulta ser mas influyente, en la imagen de la UPS, que
para sus mismos estudiantes. A pesar de que ambos publicos consideran el
valor econémico de la carrera como un factor decisivo para realizar estudios de
pregrado, existe una diferente evaluacion de la relacibn entre costos y
beneficios ofrecidos, creando una brecha entre realidad percibida y situacién
real. Los estudiantes de la UPS conocen y tienen la oportunidad de valorar a
pleno su propuesta y los beneficios relacionados, mientras que los bachilleres
se crean una imagen basada principalmente en los comentarios de familiares,
amigos y conocidos, sin llegar a enterarse de las diferentes posibilidades de
ingreso. Su misién y visién le guian hacia la busqueda de mejoras en la
condicion de los mas necesitados, por lo que se preocupa de brindar opciones
gue permiten solventar dificultades econdémicas para la continuacion de los
estudios. En este sentido, el problema puede esconder la oportunidad para
plantear acciones que aprovechen la efectividad de los canales informales y las
relaciones interpersonales en favor de una mayor comprension del componente

econdmico del estudio en la UPS.

4.2.2 Analisis FODA

Tabla 5. Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Forma parte de las IUS (Instituciones Reputacioén de la Congregacion Salesiana
Salesianas de Educacion Superior en el en el &mbito de la educacion.

mundo).

Nuevo sistema de asignacion de fondos
Posee reconocimiento a nivel nacional e publicos para becas de estudio en base a
internacional (1US). recursos econdmicos de postulantes.

Imagen asociada con excelencia Presencia en la ciudad de aspirantes
académica en las carreras de ingenieria, | ENES (educacion gratuita) sin acceso a la
tecnologia e innovacion. educacion publica.
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Infraestructura y ambiente adecuados
para el estudio.

Modelo educativo basado en valores
salesianos.

Ambiente inclusivo para toda clase social.

Estado financiero.

Posibilidad de incursar en el mercado de
la formacion continua con certificacion
ministerial.

Alta demanda de estudios de una carrera
de pregrado frente a la capacidad limitada
de la educacion publica gratuita.

Posibilidad de vincular bachilleres de
institutos educativos salesianos de la
ciudad.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de planificacion de las actividades
de comunicacion.

Escaso conocimiento de los publicos de
interés.

Presencia de carreras de pregrado no
posicionadas en la ciudad de Cuenca.

No comunica una identidad corporativa
Gnica.

Costo de una carrera de pregrado
percibido como muy alto.

Sistema de informacién sobre oferta
académica confuso e ineficiente.

Ausencia de un sistema de postulacion
online para nuevos aspirantes.

Fallas en el sistema de comunicacion
interna.

La comunicacibn no es gestionada de
forma integral y con objetivos a largo
plazo.

Vinculos débiles con publicos clave como
institutos  salesianos de educacion
secundaria del canton.

Reduccién del nimero de aspirantes de la
ciudad de Cuenca.

Falta de pagos de fondos SENESCYT a
universidades cofinanciadas.

Re-categorizacion del CEAACES de las
universidades de la ciudad.

Crisis econdmica nacional e internacional.

Reduccion de fondos estatales a

universidades cofinanciadas.

Inestabilidad de las politicas publicas por
proximidad a elecciones presidenciales.

Competencia de la Universidad del Azuay
en el posicionamiento como 2° opcion.

Preferencia de la clase media-alta por la
Universidad del Azuay.
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4.3. OBJETIVOS

4.3.1 OBJETIVO GENERAL

Posicionar la imagen de la UPS como la primera opcién de estudio para el 40%

de los bachilleres de la ciudad de Cuenca en un plazo de 24 meses.

4.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Mejorar de un 20% la notoriedad de las carreras de la UPS en los
estudiantes de bachillerato y bachilleres de la ciudad de Cuenca en 24

meses.

2. Incrementar en un 30% el reconocimiento de los valores salesianos de
compromiso social, familiaridad y centralidad del estudiante como
distintivos de la propuesta educativa institucional en los estudiantes de la

UPS y de bachillerato de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

3. Posicionar la oferta académica de la UPS como competitiva y asequible

en un 30% de la comunidad cuencana en un plazo de 24 meses.



4.3.3 MATRIZ DE RELACIONAMIENTO DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Tabla 6. Matriz 1: Relacionamiento de objetivos y estrategias
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Objetivos Estratégicos UPS

ACADEMIA Y GESTION | IN | GESTION
EFICIENCIA Y FR | ADMINIST
‘o . ‘2 . ACADEMICA POLITICA | AE RATIVA
Objetivos de Comunicacion Estrategias INSTITUCH | ST
ONAL RU
CT
UR
A
Bl 52 8 |=| 5|85/ 24853 s
S8 21038 5/83ggq s
S| 29 €3 8|55 2/ 28533 8
G|l o3z 1 8| el ol Bl 64 9§ 59 =
Sl mzd o | Q| E| 2| 8109 L9 o
Ol B9 O | <5 E|la|F>y9qEqQLU
Incrementar el impacto
Mejorar de un 20% la positivo de la imagen de X X X
notoriedad de las carreras de la UPSy sus carreras X
la UPS en los estudiantes de
bachillerato y bachilleres de la
ciudad de Cuenca en 24
meses. Optimizar la X X X| X X
comunicacion interna
Potencializar la gestién X X X X x| X X
de la informacién y
servicio al usuario
Incrementar de un 30% el Consolidar el
reconocimiento de los valores conocimiento de mision,
salesianos de compromiso vision y valores X X X X | x X X
social, familiaridad y organizacionales
centralidad del estudiante
como distintivos de la
propuesta educativa Gestionar el dialogo y la
institucional en los estudiantes | relacion con publicos de X X X X [ x| x| x x| x X
de la UPS y de bachillerato de interés
la ciudad de Cuenca en 24
meses.
Optimizar la gestion de la
comunicacion X X [ x | x| x
interinstitucional
Posicionar la oferta académica | Promocionar e informar a
de la UPS como competitiva y los publicos objetivo X X X X X X
asequible en un 30% de la sobre la inversién para
comunidad cuencana en un estudios de pregrado
plazo de 24 meses.
Aumentar la confianza X X X x| x X
de los publicos objetivo
hacia la institucion
comunicando con
transparencia
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4.4 PUBLICOS

Para la UPS sede Cuenca se identifican los publicos internos y externos, como

indicado en la Figura 29.

Publicos Internos

Estudiantes actuales

Docentes

Personal administrativo y trabajadores
Autoridades

Directivos

Congregacion Salesiana del Ecuador

Publicos Externos

Padres de familia de los estudiantes actuales

Graduados UPS

Estudiantes de bachillerato

Padres de familia de los estudiantes de bachillerato

Centros e institutos de educacién secundaria

Organismos e instituciones gubernamentales de Educacién Superior
(SENESCYT, CEAACES, CES, Min. Educacién)

Universidades locales y regionales

(UDA, UCUENCA, UCATOLICACUE y UTPL)

Instituciones Salesianas de Educacion Superior (IUS)

Gobierno Nacional y autoridades locales

Medios de Comunicacion de masa y lideres de opinion (locales y nacionales)
Asociacion de Docentes y Trabajadores de la UPS (ADETUPS)
Salesianos en el mundo

Comunidad en general

Figura 29: Publicos internos y externos de la UPS Sede Cuenca.
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En funcién de las tres areas de la comunicacion corporativa propuestas de
Joan Costa (2012, p. 35), los publicos de la UPS sede Cuenca pueden ser

identificados en base a el Mapa de publicos, evidenciado en la Figura 30.

Comunicacion
Interna

* Estudiantes actuales

* Docentes

* Autoridades

» Directivos

» Personal administrativo y trabajadores
» Congregacion Salesiana del Ecuador

Comunicacion Comunicacion
Mercadolégica Institucional

+ Gobierno Nacional y autoridades locales
» Medios de Comunicacion de masa y lideres

« Padres de familia de los estudiantes actuales de opinion (locales y nacionales)

+ Padres de familia de los estudiantes de bachillerato de Educacion Superior
« Comunidad en general + Universidades locales y regionales

« Asociacion de Docentes y Trabajadores
de la UPS (ADETUPS)
+ Salesianos en el mundo

* Graduados UPS « Centros e institutos de educaciéon secundaria
» Estudiantes de bachillerato + Organismos e instituciones gubernamentales

* Instituciones Salesianas de Educacion Superior (IUS

Figura 30: Mapa de publicos de la UPS sede Cuenca

Para priorizar a los publicos de la UPS Sede Cuenca se analizan varios

factores, entre ellos la posicién de cada publico frente a la UPS vy el nivel de

injerencia del pablico frente a la Universidad como en la Figura 31.
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» Organismos e instituciones

| .
*8 gubernamentales de Educacion
Sc Superior (SENESCYT,
38 CEAACES, CES, Min. Educacién)
@©
N
c
@©
O
—
o
o
©
2
c
(7]
=
c + Padres de familia de los estudiantes actuales
0 . ;
) » Gobierno Nacional
_'g 2 « Autoridades locales
5 o « Centros e institutos de educacion secundaria
)] .
% * Comunidad en general

* Medios de Comunicacién de masa
« Lideres de opinion (locales y nacionales)

Bajo

Nivel de injerencia en la situacion

» Universidades locales y regionales
(UDA, UCUENCA,
UCATOLICACUE y UTPL)

« Estudiantes actuales,

» Graduados UPS

*» Docentes

* Autoridades vy directivos
* Personal administrativo y trabajadores
* Asociacion ADETUPS

« Salesianos en el mundo

« Congregacion Salesiana del Ecuador
+ Estudiantes de bachillerato
* Padres de familia
(estudiantes de bachillerato)

Alto

Figura 31: Matriz de priorizacion de publicos frente a posicion y nivel de injerencia sobre la
institucion.

Para profundizar la priorizacion de los publicos se aplica una matriz que
evidencia el poder que ejercen los publicos sobre la institucién y su interés en

la misma como se muestra en la Figura 32.
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Stakeholders Importantes Stakeholders Clave

+ Estudiantes actuales
« Estudiantes de bachillerato
« Graduados UPS

« Padres de familia de los estudiantes actuales
« Padres de familia de estudiantes de bachillerato

§ « Gobierno Nacional y autoridades locales
15} . L + Docentes
o » Medios de Comunicacién de masa . o
= ; - 5 i « Autoridades y directivos
© « Lideres de opinion (locales y nacionales) o . .
o) ] ; : + Personal administrativo y trabajadores
* Universidades locales y regionales (UDA, o : o B |
UCUENCA, UCATOLICACUE y UTPL) . rganlsmors e |nst|tus:|ones gubernamentales
L - . de Educacion Superior (SENESCYT,
« Centros e institutos de educacion secundaria ) -
: CEAACES, CES, Min. Educacion)
» Comunidad en general ol .
5 « Congregacién Salesiana del Ecuador
o
o}
n- -
Stakeholders Stakeholders
potencialmente importantes menos importantes
—
o
o
= » Instituciones Salesianas de + Asociacion de Docentes y
3 Educacién Superior (IUS) Trabajadores de la UPS (ADETUPS)

« Salesianos en el mundo

Interes Alto

Bajo

Figura 32: Matriz de priorizacion de publicos en funcién de poder e interés.




4.5MENSAJES
4.5.1 MATRIZ DE IDEASFUERZA PARA MENSAJES

Tabla 6. Matriz 2: Ideas-fuerza para mensajes

110

Public Objetivo Ideas fuerza- mensajes Tono/
o Estilo
Estudia Mejorar de un 20% la notoriedad - UPS es Salesiana Calido
ntes de de las carreras de la UPS en los - UPS es calidad académica ,
bachille | estudiantes de bachillerato y e UPS es excelente en las ingenierias | amabl
rato y bachilleres de la ciudad de . El graduado de la UPS es un e.
Bachille | cyenca en 24 meses. profesional con excelencia humana
res de y académica
la Incrementar en un 30% el . UPS cuenta con la tecnologia mas Firme
ciudad reconocimiento de los valores avanzada de todas las y
de salesianos de compromiso social, universidades del Austro profesi
Cuenca S : i
familiaridad y centralidad del ecuatoriano onal
(padres | estudiante como distintivos de la e Larelacion entre docentes y
de propuesta educativa institucional estudiantes es equitativa
familia) | en los estudiantes de la UPS y de e La UPS es universidad nacional
bachillerato de la ciudad de parte de un grupo de instituciones
Cuenca en 24 meses. salesianas del mundo
. La UPS es comprometida con la
Posicionar la oferta académica de sociedad
la UPS como competitiva y . El ambiente es multicultural y de
asequible en un 30% de la familiaridad
comunidad cuencana en un plazo
de 24 meses.
Estudia Incrementar en un 30% el - La UPS es tu casa de estudio Huma
ntes de reconocimiento de los valores . El estudiante es protagonista del no,
la UPS salesianos de compromiso social, proceso de aprendizaje natural
Sede familiaridad y centralidad del e La UPS es comprometida con la calido
Cuenca | gstudiante como distintivos de la sociedad y se preocupa de los mas
propuesta educativa institucional vulnerables amabl
en los estudiantes de la UPS y de e Elambiente es de amistad y de -
bachillerato de la ciudad de respeto y dialogo de diferencias.
Cuenca en 24 meses. - La UPS es inclusiva.
. Formar buenos cristianos y
honrados ciudadanos
. Ciencia, tecnologia y conocimientos
al servicio de la sociedad
. El profesional de la UPS es un
agente social proactivo, con
voluntad transformadora y
protagonista de los procesos de
cambio
Comuni Posicionar la oferta académica de . La inversion para el estudio de una Respe
dad la UPS como competitiva y carrera de pregrado en la UPS no tuoso,
cuenca | asequible en un 30% de la es cara, sino competitiva y profesi
na comunidad cuencana en un plazo asequible. onal,
de 24 meses. e La UPS apoya el ingreso de natural
estudiantes con dificultades y
econdmicas amabl
. Contribuye al desarrollo de la e.
sociedad estudiando una carrera de
pregrado con CERS
. La UPS es transparente
. El valor del semestre es unico y no
existen costos escondidos
. Cancelar el valor de la matricula con
comodidad gracias a las facilidades
de pago.
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4.5.2 MATRIZ DE PRINCIPIOS PARA LA CONSTRUCCION DE MENSAJES

Tabla 7. Matriz 3: Principios para la construccion de mensajes

Publicos

Prioridad
frente a la
situacion u

objetivo

Principios de
relacionamiento base
para conformar los
mensajes

Formas de contacto

Estudiantes de

Satisfaccion y

Portal Web, redes sociales,

oportuna, transparente y
servicio de calidad.
Confiable, inclusiva y
comprometida con los
jévenes y la comunidad.
Institucion reconocida por
calidad académica con
variedad de carreras
profesionales y servicios
para el estudiante. Justa
relacion entre costos y
beneficios. Inversion para
el futuro.

bachillerato cumplimiento de campanas locales, folletos
- expectativas. Informacion informativos, medios locales,

(y familias) transparente y oportuna de | eventos internos y externos a la
sus beneficios. institucion, visitas a centros de
Familiaridad, trato humano | estudio, autoridades y docentes
y servicio de calidad. de centros educativos, lugares
Inclusiva y accesible, con de esparcimiento.
ventajas competitivas en
términos tecnoldgicos, de
innovacion e
infraestructura. Buenas
amistades. Inversion para
el futuro.

Bachilleres Accesible con informacion | Portal Web, redes sociales,

campanas locales, folletos
informativos, medios locales,
eventos internos y externos a la
institucion, lugares de
esparcimiento.

Estudiantes UPS
Sede Cuenca

Prestigio, orgullo de
pertenecer a institucion de
excelencia y comprometida
con la sociedad.
Profesionales reconocidos
por calidad académica y
humana, agentes de
cambio preocupados por el
bien comun. Ambiente
familiar, juvenil, de
amistad. Servicio de
calidad y trato humano.

Portal Web, redes sociales,
correo electronico, carteleras,
campanas internas, afiches y
folletos informativos, medios y
eventos institucionales, en
actividades académicas/tiempo
libre dentro de las
instalaciones, docentes UPS.
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Inversion para el presente.

Comunidad
cuencana en
general

Trato calido, amable y
respetuoso. Salesianidad
como valor distintivo.
Vinculacién con la
comunidad, cercania,
transparencia y
compromiso social.
Centralidad del estudiante.
Presencia nacional, oferta
académica y servicios de
calidad (tecnologia,
infraestructura, talento
humano). Institucién
confiable y ética. Buena
inversion para el futuro de
los jévenes.

Portal Web, redes sociales,
campafias locales, folletos
informativos, medios locales,
eventos internos y externos a la
institucion, lugares de
esparcimiento.

Docentes y
trabajadores UPS
Sede Cuenca

Respeto, motivacion,
compafierismo. Amabilidad
y “Amorevolezza”.
Familiaridad, centralidad
del estudiante y
compromiso social como
valores centrales para el
desarrollo del trabajo y las
relaciones. Calidad en
atencion y servicio al
estudiante y publico en
general. Informacion
oportuna. Transparencia.
Buena inversion para el
futuro de los jovenes.

Portal Web, redes sociales,
correo electronico, carteleras,
campafias internas, afiches y
folletos informativos, medios y
eventos institucionales, en
actividades académicas/tiempo
libre dentro de las
instalaciones, docentes UPS.

Centros de
educacioén
secundaria de
Cuenca
(autoridades,
docentes y
trabajadores)

Cordialidad, amabilidad y
profesionalismo. Equilibrio
entre institucionalidad e
informalidad de la relacién.
Oportunidad de alianzas y
convenios. Transparencia,
ética y responsabilidad
social. Cercania con los
jévenes y conocimiento de
la su condicion de
aspirantes. Centralidad del
estudiante, ambiente de
familiaridad y de pleno
desarrollo de
potencialidades. Prestigio,
calidad académica y
vinculacién con la
comunidad. Buena
inversion para el futuro de
los jovenes.

Portal Web, redes sociales,
campafias locales, folletos
informativos, medios locales,
eventos internos y externos a la
institucion, visitas a centros de
estudio, autoridades y docentes
de centros educativos, lugares
de esparcimiento.




4.6. PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION PARA LA UPS SEDE CUENCA

4.6.1 MATRIZ OBJETIVO, ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Tabla 8. Matriz 4: Objetivos, estrategias y tacticas

Objetivo Objetivos Estrategias Téacticas N° referencia en
general especificos la matriz
Campafa promocional de la oferta académica: “Conoce la UPS” 1
Incrementar el impacto
positivo de la imagen Realizacién de la Expo UPS con Festival de musica estudiantil
de la UPSy sus 2
carreras Lanzamiento y ejecucion de concursos académicos-cientificos por
estudiantes de bachillerato con beca UPS.
1. Mejorar de un Implementacion del programa de eventos informativos y experienciales 3
20% la notoriedad “Presentando la carrera de...”
de las carreras de
" la UPS en los Evento de lanzamiento de las nuevas carreras de pregrado
Posicionar la ;
estudiantes de 4
imagen de la | bachilleratoy
bachilleres de la
UPS como la ciudad de Cuenca
primera opcién | en 24 meses. 8
de estudio para - . . S
Optimizar la Establecer procedimientos, canales y herramientas institucionales de 5
el 40% de los comunicacion interna comunicacion
bachilleres de la Creacion de la Red de referentes de comunicacion de las carreras 6
ciudad de
Cuenca en un Potencializar la gestion | Creacién y organizacion del Servicio de Informacion 9
plazo de 24 de la informacion y
meses. servicio al usuario Taller de Atencidn y Servicio al usuario para trabajadores y referentes
de comunicacion de las carreras.
7

€11



2. Incrementar de

Consolidar el

Campafia de difusidon y conocimiento de los valores salesianos: “La

un 30% el conocimiento de educacion es cuestion de corazén” 10y 13
reconocimiento de | misién, visién y valores
los valores organizacionales Concurso de fotografias para Grupos ASU “La educacion es cuestion
salesianos de del corazon”
compromiso 11
social, familiaridad
y centralidad del Gestionar el dialogo y Encuentros entre graduados y estudiantes 12
estudiante como la relacion con publicos
distintivos de la de interés Charla de estudiantes UPS a ex compafieros/as de colegio en los
propuesta centros educativos 14
educativa
institucional en los
estudiantes de la | Optimizar la gestiéon de | Vinculacion de los responsables de orientacion vocacional de los
UPSy de la comunicacién centros educativos secundarios con la UPS 15
bachillerato de la | interinstitucional
ciudad de Cuenca Acercamiento de los docentes de los centros educativos secundarios
en 24 meses. con la propuesta educativa de la UPS.
16
Difusién y promocion del video “UPS inversion para el futuro” 17,20y 23

3. Posicionar la Promaocionar e informar
oferta académica | a los publicos objetivo Informacién y promocion de las facilidades de pago
de la UPS como sobre la inversion para 19y 22
competitiva y estudios de pregrado Publicacion de noticias y sobre la UPS en medios locales y nacionales
asequible en un
30% de la 25
comunidad
cuencana en un Aumentar la confianza Promocién del Programa CERS 18y 21
plazo de 24 de los publicos objetivo
meses. hacia la institucion

comunicando con Balance Social y Rendicion de cuentas 24

transparencia

it



4.6.2 MATRIZ DE TACTICAS Y ACCIONES

Tabla 9. Matriz 5: Tacticas y acciones
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Publico

Objetivo 1

Mejorar de un 20% la notoriedad de las carreras de la UPS en los estudiantes de bachillerato y bachilleres de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Estudiantes de bachillerato, bachilleres de Cuenca y padres de familia

Mejorar de un 20% la notoriedad de las carreras de la UPS en los estudiantes de bachillerato y bachilleres de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Tactica Indicadores Responsables Recursos Tiempo
1. Campaia promocional de la oferta académica: “Conoce la UPS”
Acciones
1.1 Andlisis y segmentacion de los centros de educacién secundaria de Cuenca para la | Analisis realizado Direccion de Comunicacion y Equipos de oficina 1 semanas
ejecucion de las actividades de campafia. Cultura
1.2 Elaboracién de material informativo y promocional impreso, audiovisual vy Direccion de Comunicacion y
multimedia tales como: guia de carreras y servicios; video de presentacion de carreras | Productos comunicacionales Cultura Equipos de oficina y de produccion
de pregrado, ventajas y valores de la UPS; gadgets promocionales con marca UPS Vicerrectorado Docente audiovisual, monetarios 2 meses
como llaveros, camisetas, flash memory, esferos, calendarios. Se incluyen la Direccion de Administracion e
informacién sobre las nuevas carreras de pregrado aprobadas por el Consejo de Inventario
Educacion Superior (CES).
1.3 Seleccidn y capacitacion del equipo de estudiantes de diferentes carreras de la | N° estudiantes seleccionados vs. N° Direccion de Comunicacién y
Sede Cuenca (10) que apoyaran las distintas actividades previstas por la campafia. estudiantes capacitados Cultura Equipo de oficina, sala para la seleccion | 3 semanas

Direcciones de Carrera

1.4 Realizacién de visitas organizadas de los estudiantes de ultimo afio de bachillerato
de los centros educativos a las instalaciones de la UPS. La visita prevé (en orden):
charla informativa sobre oferta académica con estudiantes UPS, ventajas, valores y
beneficios; entrega de material impreso y gadgets; proyeccion del video “UPS inversion
para el futuro”; recorrido guiado por las instalaciones de la sede Cuenca;
demostraciones practicas realizadas por docentes y estudiantes en los respectivos
laboratorios (9 puntos de atencion: Robética, Automatizaciéon Industrial, Comunicacion
Social, Ciencias de la Vida, salas de Coworking; Taller de Automotriz; Biblioteca, Sala
de danza, Canchas deportivas y gimnasio, Patio de comidas), entrega revista y
periddico institucionales. El transporte es contribucién de la universidad solo para los 30
centros educativos definidos como prioritarios en funciéon del nimero de bachilleres que
histéricamente deciden estudiar en la UPS.

N° centros con visitas programadas vs.
N° centros que visitan la UPS

N° estudiantes de bachillerato que visitan
vs. N° inscritos pregrado

indice de conocimiento de la oferta

Nivel de notoriedad de la UPS y de las
carreras (Top of mind)

indice de percepcion sobre visita a la
UPS

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Direcciones de Carrera

Direccién de Administracion e
Inventario

Direcciéon Financiera

Material informativo y promocional

Monetarios, equipos de oficina 'y de
secretaria

Teatro, auditorios y laboratorios.
Transporte

Equipos de produccién audiovisual

7 meses x afio
(Noviembre-Mayo)

1.5 Gira por los centros educativos de influencia secundaria en base a segmentacion
por numero de estudiantes UPS procedentes de cada centro. Cada visita prevé: charla
informativa y de orientacién académica a estudiantes de dltimo afio de bachillerato;
entrega de material impreso y gadgets; proyeccion del video de presentacion de las
carreras de pregrado; entrega de revista y periodico institucionales; invitacion a visitar
las instalaciones de la UPS (Servicio de Informacion). Docentes y estudiantes del
equipo de campafia acompafan de forma alternada las visitas a los centros en funcion
de: especialidad del colegio, histérico de procedencia estudiantil, disponibilidad del
calendario académico de cada carrera.

N° centros con visitas programadas vs.
N° centros visitados

N° estudiantes alcanzado vs. N° inscritos
pregrado

Nivel de notoriedad de la UPS y de las
carreras (Top of mind)

indice de percepcion sobre visita a la
UPS

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Direcciones de Carrera
Direccién de Administracion e
Inventario

Material informativo y promocional
Monetarios, equipos de oficinay de
secretaria

Movilizacion y viaticos

Equipos de produccién audiovisual

7 meses X afio
(Noviembre-Mayo)
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1.6 Elaboracién del Plan de medios que incluye:

1.6.1 Radio: elaboracion de tres cufias radiales y contratacion de pautas en
emisoras locales y provinciales (Radio La Voz del Tomebamba, Radioactiva,
Radio Super 949; Radio K1, Radio Complice, Excelencia Radio) y en horarios
estelares. Una de las tres cufias se dedica a informar y promocionar las
nuevas carreras ofertadas por la UPS en la Sede Cuenca. Gira de radios con
intervencion en programa horas pico paras promocion e informacién sobre
oferta académica y otras iniciativas descritas en el plan.

1.6.2 Periédicos locales: disefio y contratacién de 6 anuncios en paginas centrales
de los dos periddicos mas conocidos de la ciudad (El Mercurio y El Tiempo).

1.6.3 Facebook: difusion de la informaciéon de la Campafia “Conoce la UPS” con
periodicidad alternada (1 publicacion diaria hasta abril, 2 publicaciones diarias
de abril a septiembre) en base a adecuacion grafica de material impreso,
difusion de los videos. Contratacion de 4 anuncios promocionales en
Facebook: uno para video de presentacion de carreras y otro para video “UPS
inversion para el futuro”. Dos anuncios con material grafico/animacion,
informacién y enlaces al portal web institucional.

1.6.4  Twitter: difusion de la informacion de la Campafa “Conoce la UPS” con
periodicidad alternada (2 publicaciones diaria hasta abril, 4 publicaciones
diarias de abril a septiembre) en base a adecuacion grafica de material
impreso, difusién de los videos. Contratacién de 2 anuncios promocionales en
Twitter: uno para video de presentacion de carreras y otro para video “UPS
inversioén para el futuro”.

1.6.5 YouTube: difusibn de videos de campafa y videos sobre actividades UPS.
Para difusion se usa apoyo de Facebook y Twitter.

1.6.6  Instagram: publicacion de albums de foto por carrera y difusion de imagenes
de forma alternada para permitir la apreciacion de su la variedad de su oferta.

N° pautas contratadas vs. N° pautas
transmitidas
Nivel de conocimiento

N° anuncio publicados vs N° copias
vendidas
Nivel de conocimiento

N° publicaciones programadas vs N°
publicadas
Alcance vs. N° interacciones

Nivel de opinion

N° publicaciones programadas vs N°
publicadas

Alcance vs. N° interacciones

Nivel de opinién

N° videos y N° reproducciones
Nivel de opinién

N° publicaciones y N° interacciones
Nivel de opinion

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Vicerrectorado de sede

Direcciéon Financiera

Laboratorio de radio, monetarios

Equipos de oficina, monetarios

Equipos de oficina, monetarios

Equipos de oficina, monetarios

Equipos de oficina, de produccion
audiovisual y monetarios

Equipos fotogréafico y de edicién
Instalaciones para las fotos.

2 meses
3  meses
4  meses
7 meses

Proceso continuo

Téactica
2. Realizacién de la Expo UPS con Festival de musica estudiantil Indicadores Responsables Recursos Tiempo
Acciones N° Reuniones planificadas vs N° Vicerrector de sede
2.1 Reuniones de planificacion y organizacion de una casa abierta con la presentacion | reuniones planificadas Monetarios
de proyectos, realizacion de eventos, charlas informativas, recorrido guiado por las Coordinador de la Comision Equipos de oficina e informaticos
instalaciones con demostraciones practica de las actividades desarrolladas por los | % de asistencia organizadora de Directores de 5 meses
estudiantes, premiacion de los concursos de las carreras de pregrado, presentaciones carreray de instancias Movilizacién
artisticas y el festival de musica estudiantil. Nivel de compromiso administrativa
Referentes de comunicacion de las
carreras
2.2 Plan de medios del evento: Gira de radios, visitas a centros con apoyo en la | N° radios seleccionadas vs. N° radios Relacionista Publico Monetarios
campafa “Conoce la UPS”. Contratacion de anuncios en redes sociales tales como | visitadas Director de Comunicacion y Cultura | Portal web, piezas audiovisuales y 1,5 meses
Facebook (2), Twitter (1). Contratacion de 2 anuncios en periddico con disefio de hoja | N° anuncios contratados cufas radiales, personal, equipos
informativa sobre la EXPO UPS (1/2 péagina central). Visita a Unsién TV programa “En | N° usuarios alcanzados informaticos.
Familia”. Nivele de interaccion Movilizacion
2.3 Invitacion y compromiso de los centros educativos de la ciudad. Se invitan | N° centros invitados vs. N° centros Relacionista Publico Monetarios
estudiantes de los ultimos 2 afios de bachillerato. participantes Director de Comunicacién y Cultura | Equipos de oficina e informaticos 3 meses
Nivel de compromiso Invitaciones
Movilizacion
2.4 Presentacion de la Expo UPS e invitacion durante las visitas a la UPS y charlas en Director de Comunicacion y Cultura
centros educativos. Se comprometen los estudiantes a la participacion con el concierto | Nivel de conocimiento Equipo de promocion Material informativo 3 meses

de bandas de colegios.
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2.5 Ejecucién de la Casa Abierta con cobertura en vivo en medios institucionales

N° bachilleres participantes

Comision organizadora de

digitales. Inauguracion oficial por parte del Rector con discurso del Vicerrector de Sede | N° centros invitados vs. N° centros Directores de carrera y de Material e insumos para la 3 dias
y del Presidente de los estudiantes. Presentacion de los grupos de mdasica y baile | participantes instancias administrativa infraestructura expositiva
folclérico. Inicio de los recorridos por los stands con proyectos de los estudiantes de
todas las carreras. Atractivos con interaccion de los visitantes: Robots, Carro Formula | indice de percepcion de las carreras Referentes de comunicacion de las | Equipos de oficina, de sonido, de
SAE, Set de Television, Tour virtual del campus con gafas de realidad virtual, carreras produccién audiovisual
Vacunaciéon de mascotas en la Clinica, Laboratorio de Genética, Veterinaria, | Nivel de satisfaccion Equipos de laboratorios
Emprendimientos innovadores. Equipo de promocion
2.6 Concierto final con el Festival de Musica Estudiantil. Participan las 12 bandas de | N° estudiantes participantes Direccion de Comunicacion y Insumos y materiales para espectaculo
centros educativos secundarios previo proceso de seleccion. El festival cierra la EXPO | N° colegios participantes Cultura Logistica y seguridad
con el concierto de un cantante reconocidos por los jévenes destinatarios de la accion y | Nivel de notoriedad UPS Grupos ASU Culturales de: Masica | Becas para premiso 6 horas
representativas de la UPS. El acceso se limita a participantes de la EXPO a través de | Nivel de satisfaccion y baile moderno
ticket de acceso. El evento se transmite en vivo en el perfil Facebook institucional via | N° audiencia Facebook
Facebooklive.
Téactica
3. Lanzamiento y ejecucidn de concursos académicos-cientificos por
estudiantes de bachillerato con beca UPS. Indicadores Responsables Recursos Tiempo
Acciones N° reuniones planificadas vs N° Vicerrector de sede
3.1 Organizacion de concursos académicos para aspirantes a una carrera de pregrado | reuniones realizadas Coordinador académico Sala de reuniones 1 mes
de realizacion de proyectos relacionados con las tematicas especificas. Los concursos | N° concursos realizados Directores de carrera Equipo de oficina e informaticos
otorgan becas de estudios totales o parciales a los ganadores. Se prevé 4 concursos: | N° becas entregadas vs. N° becas Direccion de Comunicacion y Becas/monetario
Ciencias sociales y humanas; Ingenierias, Ciencias administrativas y econdmicas; | aceptadas Cultura
Ciencias de la Vida. Referentes de comunicacion de las
carreras
3.2 Lanzamiento en rueda de prensa y difusion en medios locales en base al plan de | N° medios invitados vs N° medios Direccion de Comunicacién y
medios del evento (boletines de prensa, redes sociales). Contratacion de anuncios en | asistentes Cultura Monetarios
Facebook (1 x concurso). Difusién via Twitter e Instagram. Publicacion de 2 noticias en | N° radios seleccionadas vs. N° radios Auditorio y logistica para rueda de
periddicos locales en base a Free press. Promocién de los concursos en la gira de | visitadas Relacionista Publico prensa 5 meses
medios de la camparia “Conoce la UPS” N° anuncios contratados Equipo de oficina e informaticos
N° concursantes Directores de carrera
Nivel de notoriedad
3.3 Invitacion formal con oficio los rectores de los centros educativos para la | N° centros invitados vs. N° candidatos Vicerrector de sede Monetarios
postulacién de participantes. Confirmacién de participacion. postulados (y por centro) Relacionista Publico Equipos de oficina e informaticos 1 mes

Nivel de compromiso

Invitaciones
Movilizacion

3.4 La presentacion de los proyectos finalistas y la premiacion de los ganadores se
realiza durante la Casa Abierta con acto formal. Presentacion del Coro de la UPS sede
Cuenca

N° becas otorgadas vs. N° becas
aceptadas

indice de percepcion de la imagen de las
carreras

Coordinador académico
Direccion de Comunicacién y
Cultura

Auditorio y logistica para el evento
formal

Becas/premios

Insumos Coro

1 hora con 30 minutos

Téctica
4. Implementacion del programa de eventos informativos y experienciales
“Presentando la carrera de...”

Indicadores

Responsables

Recursos

Tiempo

Acciones

4.1 Propuesta de cada carrera para un programa para espacio informativo basado en la
practica donde aspirantes estudiantes universitarios sus familias y amigos, el publico en
general experimentan directamente la condicién de estudiante de la UPS.

N° carrera vs. N° programas aprobados

Directores de carrera

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Referentes de comunicacion de las
carreras

Sala reuniones, equipos de oficina e
informéaticos

1 semanas

4.2 Construccién de la presentacion que incluye demostraciones practicas de algunas
actividades realizadas por estudiantes y docentes en los laboratorios/espacios
respectivas. La demostracion se basa en la participacion directa de los visitantes que
prueban con sus propias manos un poco de la carrera, teniendo una experiencia

N° programas aprobados vs. N°
programas activados

Nivel de compromiso

Referentes de comunicacion de las
carreras

Monetarios

Material e insumos para realizacién de
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privilegiada que apoya al toma de decision para una carrera de pregrado. El programa Directores de carrera programa 1 mes
prevé la realizacion de una presentacion a cargo del director/a de la carrera y una breve | indice de percepcion de la imagen de las | Direccion de Comunicacion y

explicacién de las actividades que se realizan, perfil profesional, salida al mundo | carreras Cultura Salas, aulas y laboratorios

laboral, investigacion, formaciéon humana.

4.3 Difusion en medios de comunicacion: radios locales en base al plan de medios del | N° publicaciones programadas vs N° Direccion de Comunicacién y Monetarios

evento (boletines de prensa, redes sociales). Contratacion de anuncios en Facebook (1 | publicadas Cultura Portal web, piezas audiovisuales,

x concurso). Difusion via Twitter e Instagram. Publicacion de 2 noticias en periddicos | Alcance vs. N° interacciones equipos informaticos. 3 meses
locales en base a free press. Promocion de los concursos en la gira de medios de la | Nivel de notoriedad Movilizacion

campanfa “Conoce la UPS”

4.4 Ejecucion de los eventos en horario nocturno y los dias sabados para favorecer | N° eventos realizados Directores de carrera Material e insumos para realizacion de 3 meses

participacion de las familias. Los participantes reciben el material informativo impreso
de la campana “Conoce la UPS”. Las visitas son comunicadas en Facebook, Twitter e
Instagram en tiempo real.

N° inscritos vs. N° participantes
Nivel de opinién
Nivel de notoriedad

Referentes de comunicacion de las
carreras

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Direccién de administracion e

programa
Salas, aulas y laboratorios
Material informativo campafia

Inventario

Publico

Objetivo 1

Docentes y trabajadores de la Sede Cuenca

Mejorar de un 20% la notoriedad de las carreras de la UPS en los estudiantes de bachillerato y bachilleres de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Tactica
5. Establecer procedimientos, canales y herramientas institucionales de | Indicadores Responsable Recursos Tiempo
comunicacién
Acciones Director de Comunicacién y Sala de reuniones
5.1 Realizar un andlisis de necesidades y determinacion de responsables, roles, | Andlisis realizado Cultura Equipos de oficina e informaticos. 3 meses
canales, medios y herramientas de comunicacion interna y externa. Asesor externo contratado Monetarios (servicios contratados)
5.2 Elaboracion de procedimientos, manuales y herramientas de comunicacion | Manuales realizados Director de Comunicacion y Sala de reuniones
tanto interna como externa que son socializados en encuentros por sede liderados | Procedimientos planteados vs. Cultura, disefiador Equipos de oficina e informaticos. 2 meses
por la Direccion de Comunicacion y Cultura. Elaboracion del manual de identidad | procedimientos implementados Alta direccion Monetarios (servicios contratados)
visual de la institucion que indique como utilizar la marca y su relacion con las Direccion de Gestion del
distintas instancias y servicios de la UPS. Talento Humano
5.3 Socializacién de los procedimientos y documentos producidos a través de | N° invitados vs. N° participantes Direccion de Comunicacion y Documentos oficiales de procedimientos y 3 meses

medios institucionales y asamblea. Se realiza una asamblea general de docentes y
trabajadores de la Sede para la presentacion oficial y la socializacion por parte de
las autoridades. Todos los documentos existen en formato impreso (1 x instancia) y
en formato digital dentro del portal web institucional.

N° ingresos a los manuales en
linea (portal web)

Nivel de aceptacién de manuales
y procedimientos

Cultura

Alta direccién

Direcciéon de Gestién del
Talento Humano

manuales
Asamblea de trabajadores y docentes,
Equipos informaticos.

(1° mes asamblea)

5.4 Capacitaciéon de los trabajadores, docentes y directivos de la Sede Cuenca.
Sucesivamente se realizan dos reuniones de socializacion y explicaciéon con
aplicacion practica por area administrativa y por areas del conocimiento (carrera de
pregrado). Todas las instancias y personas conocen cual es su rol dentro del
proceso comunicativo institucional y cuales sus responsabilidades, en particular con
referencia al proceso de ingreso a la UPS. Medicidn de conocimientos y aplicacion.

N° reuniones realizadas

Nivel de conocimiento

Nivel de participacion

indice de aplicacion de manuales
y procedimientos

Direccion de Comunicacién y
Cultura.

Direccion de Gestién del
Talento Humano

Direccion de Administracion e
inventario

Documentos oficiales de procedimientos y
manuales

Sala de reuniones, auditorios.

3 meses

Medicién a 3 y 6 meses

Téctica
6. Creacion de la Red de referentes de comunicacién de las carreras Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones Direccion de Comunicacion y
N° seleccionados vs. N° Cultura. Equipos de oficina e informaticos 2 semanas

6.1 Seleccion de dos profesores por carrera que desempefien el rol oficial de

participantes

Directores de carrera
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referentes y voceros de la carrera en las distintas actividades previstas dentro del
plan de comunicacién, en particular la campana “Conoce la UPS”.

Nivel de motivacion

Vicerrector de sede

Sala de reuniones

6.2 Elaboracion de manual del Referente de comunicacion de la UPS con los
lineamiento que cada responsable tendra que usar y respetar en el desarrollo de
esta tarea. La primera responsabilidad del referente es socializar con su carrera
estos lineamientos y toda la informacion compartida en las reuniones en
coordinacion con la Direccién de Comunicacion y Cultura.

Manual realizado
Nivel de conocimiento
Nivel de aceptacién del manual

Direccion de Comunicacién y
Cultura.

Directores de carrera
Referentes de comunicacion

Equipos de oficina e informaticos

Sala de reuniones

2 semanas

6.3 Capacitacion de los referentes sobre el proceso de ingreso en la UPS: pasos,
requisitos, tiempos, responsables, situaciones particulares, etc. Capacitacion en
técnicas y herramientas de comunicacién oral, con insumos basicos de periodismo
marketing, Programacion Neurolinglistica. La capacitacion es vivencial de 3 dias.
La formacion se enfoca, también, en la preparacién de los eventos que cada
carrera elabora para el Programa “Presentado a la carrera de...”, con apoyo para el
disefio del evento y la preparacion de los referentes.

N° referentes capacitados

Nivel de conocimiento de manual
y procesos

Nivel de motivacion

N° carreras representadas vs. N°
eventos planificados

Direccion de Comunicacion y
Cultura.

Directores de carrera

Referentes de comunicacion

Monetario

Contrato con Centro de Convenciones de
Baguanchi

Equipos de oficina e informaticos
Papeleria, proyector, pizarron para taller

3 dias (taller vivencial)

1 mes (preparacién del evento:
Presentando a la carrera de...”)

6.4 Reunion periddica (mensual) de los referentes con la Direccion de
Comunicacion y Cultura para coordinacion y evaluaciones de actividades de
campafia y programa, y resolucion de problemas.

N° reuniones realizadas

N° referentes asistentes

Nivel de aceptacion de referentes
por otros miembros

Direccion de Comunicacién y
Cultura
Referentes de comunicacion

Equipos de oficina e informaticos

Sala de reuniones

1 al mes
(proceso continuo)

6.5 Asesoria directa de la Direccion de Comunicacion y Cultura para los referentes
de las carreras. Los referentes de comunicacion son los responsables de informar y
coordinar las actividades con los docentes de su carrera, asi como favorecer la
difusién de noticias y eventos sobre la carrera.

N° solicitudes vs. N° soluciones

Nivel de compromiso

Direccion de Comunicacién y
Cultura
Referentes de comunicacion

Equipos de oficina e informaticos
Sala de reuniones

Proceso continuo

Tactica
7. Taller de Atencidn y Servicio al usuario para trabajadores y referentes | Indicadores Responsable Recursos Tiempo
de comunicacion
Acciones Direccion de Gestion del Equipos de oficina e informaticos
7.1 Andlisis de las percepciones del publico en cuanto a la atencién y servicio al | Analisis realizado Talento Humano Sala de reuniones 3 meses
usuario, con el fin de identificar y corregir los puntos débiles. Direccion de Bienestar Materiales de papeleria para estudio
Estudiantil
7.2 Disefo de la capacitacion en funcion del andlisis y con mucho énfasis en los | Proyecto de la capacitacion Direccion de Gestion del Equipos de oficina e informaticos 3 semanas
valores salesianos de familiaridad, compromiso social, inclusién que deben ser Talento Humano Sala de reuniones
distintivos en la atencién y servicio al usuario, en particular con estudiantes y Direccion de Bienestar Teléfono
jovenes. Estudiantil
Pastoral Universitaria
7.3 Implementacion del taller previsto en 4 jornadas full time en el Centro de | N° talleres planificados vs N° Direccion de Gestion del Monetario 2 meses
Convencion de Baguanchi en 4 grupos (50 x grupo). En los talleres se involucran, | talleres realizados Talento Humano Contrato con Centro de Convenciones de (dos sabados por mes)
ademas de todo el personal administrativo de la sede, los profesores designados | N° invitados vs. N° participantes Direccion de Comunicacién y Baguanchi
como referentes de comunicaciébn como parte de su proceso de formacion. | Nivel de conocimiento Cultura Capacitador

También, se incluyen los guardias de la empresa contratada para el servicio de
seguridad en cuanto entre los primeros actores de contacto entre el usuario y la
institucion.

Pastoral Universitaria

Equipos de oficina e informaticos
Papeleria, proyector, pizarrén para taller

7.4 Autoevaluacion y evaluacion de los publicos sobre la calidad del atencion y el
servicio al cliente (3 meses desde la finalizacién del taller)

Nivel de satisfaccion
Nivel de compromiso
Indice de percepcion del servicio

Direccion de Gestion del
Talento Humano

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Equipos de oficina e informaticos
Sala de reuniones
Materiales de papeleria para estudio

3 semanas
(alos 3 meses desde la finalizacion del
taller)
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Publico

Objetivo 1

Comunidad cuencana

Mejorar de un 20% la notoriedad de las carreras de la UPS en los estudiantes de bachillerato y bachilleres de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Téactica
8. Evento de lanzamiento de las nuevas carreras de pregrado Indicadores Responsable Recursos Tiempo

Acciones Direccion de Comunicacion y Equipos de oficina e informaticos

N¢ instituciones invitadas vs. N° Cultura Sala de reuniones 1 mes
8.1 Organizacion de evento formal de lanzamiento e invitacion a medios de comunicacion, | instituciones involucradas Direcciones de las nuevas carreras | Invitaciones
instituciones publicas de la ciudad, empresas de los sectores relacionados con las nuevas
carreras, representantes de centros educativos de Cuenca.
8.2 Presentacion de las nuevas carreras ofertadas por la UPS Sede Cuenca en evento formal | N° asistentes Direccion de Comunicacion y Monetario
con palabras del Rector, Vicerrector de Sede y un Director de carrera en representacion de las | N° medios asistentes Cultura Teatro universitario 1dia
nuevas carreras constituidas. Intervencion musical Coro UPS y cocktail. N° instituciones asistentes Direcciones de las nuevas carreras | Equipos informaticos y presentacion (mafiana)

Rector y Vicerrector de sede Material para Coro
Servicio de catering

8.3 Generacion de boletines de prensa antes y después del evento, en coordinacion con la [ N° noticias publicadas Direccion de Comunicacion y Boletines de prensa 1 mes

publicacion de anuncios publicitarios contratados en los medios como parte de la campafia
“Conoce la UPS”.

indice de percepcion sobre nuevas
carreras
Nivel de notoriedad

Cultura
Relacionista publico

Equipos de oficina e informaticos

(dentro de la campafia
“Conoce la UPS”)

8.4 Contratacion de servicios publicitarios en emisoras radio locales y redes sociales en
coordinacion con la campanfa “Conoce la UPS”. Una cufa para radio de la misma campania es
pensada para promocionar las nuevas carreras (Tactica 1).

N° anuncios contratados

indice de percepcién sobre nuevas
carreras

Nivel de notoriedad

Direccion de Comunicacién y
Cultura
Disefiador

Monetarios

Anuncios publicitarios para medios
Cufa para radio (campafa “Conoce la
UPS”)

1 mes
(dentro de la campafia
“Conoce la UPS”)

Técticas
9. Creacion y organizacion del Servicio de Informacién Indicadores Responsables Recursos Tiempo
Acciones
Direccion de Comunicacion y
9.1 Conformacién de un equipo de profesionales (2) dedicados a brindar servicio informativo | N° seleccionados vs. N° contratados Cultura Oficina
sobre la UPS, en particular sobre su oferta académica y el acceso a una carrera de pregrado. Direccion de Gestion del Talento 1 mes
En el organigrama es parte de la Direccion de Comunicacion de la sede. Este equipo se | N° reuniones realizadas Humano (GTH) Equipos de oficina e informaticos
encarga del servicio de recorridos de visitantes por las instalaciones de la UPS con el apoyo
del Equipo de promocién de la campafa “Conoce la UPS”.
9.2 Capacitacion del personal encargado del servicio bajo la coordinacién de la Direccion de | N° seleccionados vs. N° capacitados Direccion de Comunicacion y
Comunicacion y Cultura y con el apoyo del equipo de estudiantes de la Campana “Conoce la | Nivel de mativacion Cultura Oficina
UPS”. Direccion de Gestién del Talento 1 semana

Humano (GTH)

Equipos de oficina e informaticos

9.3 En esta instancia se realiza atencion presencial, telefénica y virtual, respondiendo todas
las dudas de los usuarios o guidndolo dentro de la estructura organizativa para que logre

N° contactos vs. N° servicios prestados

Asistentes de Informacion

Equipos de oficina e informaticos.
Material informativo
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satisfacer su necesidad de informacion. Se encarga de resolver las inquietudes generadas por
los usuarios en las redes sociales a través de los perfiles de usuario institucionales.

Nivel de satisfaccion del usuario

Director de Comunicacién y Cultura

Teléfono
Smarthphone y Gafas de realidad Virtual

Proceso continuo

9.4 EIl servicio ofrece recorridos guiados por las instalaciones de la Sede Cuenca previa
reserva y por grupos con un numero igual o superior a las 8 personas. La visita incluye una
experiencia de realidad virtual realizada con gafas especificas que permite realizar un
recorrido del campus gracias al Tour Virtual UPS 360° - Sede Cuenca desde el portal web

institucional.

Nivel de satisfaccion

Nivel de opinion

N° contactos vs. N° visitas

Asistentes de Informacién
Equipo de promocion

carreras

Cultura

Referentes de comunicacion de las

Direccion de Comunicacién y

Material informativo
Smarthphone y 10 Gafas de realidad
Virtual

7 meses por afio
(periodo de Camparfia
“Conoce la UPS”)

9.5 Servicio de apoyo en la realizacion del proceso de ingreso a la UPS de forma directa y a

través del Sistema nacional de Nivelacion Académica SNNA.

ingresados
Nivel de motivacion

N° solicitudes de apoyo vs. N°

Asistentes de Informacién
Coordinador de Admisiones
Secretaria de Campus

Equipos de oficina e informaticos.
Material informativo
Teléfono

5 meses por afio
(periodo de admisiones)

Publico

Objetivo 2

Estudiantes de la UPS Sede Cuenca

Incrementar en un 30% el reconocimiento de los valores salesianos de compromiso social, familiaridad y centralidad del estudiante como distintivos de la propuesta

educativa institucional en los estudiantes de la UPS y de bachillerato de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Tactica
10. Campafa de difusion y conocimiento de mision, visién y valores | Indicadores Responsable Recursos Tiempo
salesianos “La educacion es cuestion de corazéon”
Acciones N° reuniones Rector Monetarios

10.1 Organizacion de la campafia de difusion y conocimiento de mision, vision y
valores salesianos “La educacion es cuestion de corazon”. Elaboracion del
material informativo y grafico impreso y audiovisual para la campafa a
desarrollarse en distintos medios de comunicacion institucionales y externos.
En particular:

Materiales elaborados

Nivel de identificacion con
institucion.

Nivel de comprension y compromiso
con mision, visién y valores
institucionales

Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacién y Cultura
Disefiador

Material informativo y promocional

Equipos de oficina, informéticos de
produccién audiovisual

8 meses por afos (entre
diciembre y julio)

2 meses
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10.1.1 Portal web institucional:

Creacioén de una subpagina dentro del portal dedicada a la campafia donde los
usuarios encuentran: informacion sobre los valores; breve historia de los
salesianos en Ecuador y en Cuenca; fotografias de actividades universitarias
donde se destacan estos valores; animacion multimedia sobre la presencia de
los valores salesianos en la cotidianidad de la comunidad universitaria de la
UPS; frases de graduados de éxito de la UPS sobre la importancia de los
valores salesianos en la educacion y la formacién profesional; una noticia
semanal a publicar en la seccién de noticias sobre actividades relacionadas,
documentos constitutivos de la Identidad Salesiana.

Producto elaborado

% contenido relacionado con
valores salesianos

Editor web
Pastoral Universitaria
Direccion de Comunicacion y Cultura

Disefador

Producto multimedia

Boletines de prensa para medios digitales
institucionales

Equipos de oficina, informaticos de
produccién audiovisual

1 semana

1 noticia semanal

10.1.2 Perfiles institucionales en Redes sociales (Facebook, Twitter y Linkedin):
Se usan para atraer publico al espacio del portal web donde encontrar toda la
informacion de la campafia. Para este fin, se disefian y difunden tarjetas
graficas con las frases de los profesionales de éxito graduados en la UPS, con
su fotografia, elaboradas para la difusion diaria en redes sociales. (Facebook y
Twitter) Cotidianamente se difunden noticias, documentos relacionados y la
animacion multimedia sobre los valores. Las redes son usadas también para
generar vinculos con obras e instituciones salesianas de todo el mundo con el
fin de ampliar el alcance de la difusion y aumentar el valor simbdlico de las
publicaciones UPS. Produccién de 8 capsulas audiovisuales (videos) de
pequefia duracion con experiencia directa con miembros de la comunidad de la
UPS Sede Cuenca distribuidas equitativamente entre graduados, estudiantes,
trabajadores, profesores. Estas se publican en el YouTube de la UPS y todas
invitan al acceso directo a la subpéagina del portal web de la campafia.

N° publicaciones vs. alcance de las
publicaciones (N° visualizaciones)
N° interacciones (likes, shares,
comments)

% acceso a la subpagina del portal
indice de impacto generado

Nivel de comprension y compromiso
con mision, visién y valores
institucionales

Community manager
Pastoral Universitaria
Direccion de Comunicacién y Cultura

Disefiador

Mensajes con formato grafico estilo tarjeta
Capsulas audiovisuales

Equipos de oficina, informéticos de
produccién audiovisual

Diaria (5 dias a la
semana)

1 tarjeta al dia

10.1.3 Periddico institucional notiUPS:

Creacion de la seccion “Salesianidad” en la cual incluir noticias sobre
actividades y sucesos que destacan la presencia de los valores salesianos en
la propuesta educativa de la UPS. También, se incluye la imagen gréfica de la
campafa que de forma alternada sera publicada en la seccion “Salesianidad”,
en portada y contraportada.

indice de percepcion de valores
institucionales

Nivel de comprension de mision,
vision y valores institucionales

Editor responsable
Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacion y Cultura

Equipos de oficina, informaticos

Cada 4 meses

10.1.4 Revista de la Pastoral Juvenil Salesiana UTOPIA:

Implementacion del proyecto editorial “La educacion es cuestion de corazon” de
24 meses (10 ediciones de la revista) por el cual en cada edicién de la revista
se realizan uno o dos articulos relacionados con los valores salesianos.
También, se propone que el tema central de la edicién especial anual sea
dedicado al tema de campafia.

N° publicaciones

indice de percepcion de valores
institucionales

Nivel de comprension de mision,
vision y valores institucionales

Editor responsable
Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacion y Cultura

Equipos de oficina, informaticos

2 afos (5 ediciones por
afo)

10.1.5 Boletin digital UPS:

Publicacion de una o dos noticias, y un evento a realizarse, en el boletin digital
de la UPS con periodicidad mensual. Este debe enlazar el contenido con la
subpagina de la campafa en el portal web institucional. El boletin se enviara a
publicos internos y externos por un total de 25.000 direcciones de correo
electronico, aproximadamente. Se invita al acceso directo a la subpagina del
portal web de la campafia.

N° publicaciones

% acceso a la subpagina del portal
indice de impacto generado

indice de percepcion de valores
institucionales

Editor web
Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacién y Cultura

Equipos de oficina, informéticos

12 meses (mensual)

10.1.6 Mailing:

Envio de 2 correos electronicos mensuales a las direcciones institucionales de
la comunidad universitaria con el material de campafa. En particular: 1 un
correo con tarjeta grafica con un graduado de éxito y 1 un correo con capsula
audiovisual (video) con experiencia directa de personajes de la comunidad. Se
alterna el uso de la animacion multimedia como tercer mensaje a difundir en el

N° publicaciones

% acceso a la subpagina del portal
indice de impacto generado

indice de percepcion de valores
institucionales

Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacion y Cultura

Equipos de oficina, informaticos

Mensajes con formato grafico estilo tarjeta

12 meses
(quincenal)
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mailing. Todos invitan al acceso directo a la subpagina del portal web de la
campafa.

Capsulas audiovisuales

10.1.7 Carteleras y soportes externos:
Ubicacién de afiches relacionados con la campafia en todas las carteleras de la

N° afiches ubicados vs. N° soportes

Pastoral Universitaria

Sede Cuenca (18). En particular en cada cartelera: 1 afiche con un graduado de | indice de impacto generado Direccion de Comunicacién y Cultura Afiches 12 meses
éxito y su frase en funcién de lo planteado en el portal web (3 graduados/as | indice de percepcion de valores
diferentes); 1 afiche general de campafia; 1 afiche con la imagen de Don Bosco | institucionales Disefiador Equipos de oficina, informaticos
(caricatura) y algunas de sus frases mas famosas. El material impreso cuenta
con cédigo QR con acceso a la pagina de la camparia. Impresora digital
Téactica
11. Concurso de fotografias en redes sociales para Grupos ASU “La Indicadores Responsable Recursos Tiempo
educacion es cuestion del corazon”
Acciones % grupos involucrados
11.1 Organizacién del concurso e invitacion a los estudiantes de la Sede | N° fotografias enviadas Vicerrector de sede
Cuenca que conforman los 25 grupos del Asociacionismo Salesianos | Nivel de identificacion con Equipos de oficina e informaticos
Universitario (ASU). Cada grupo presenta 6 fotografias (3 por mes) relacionada | institucién. Pastoral Universitaria
con la aplicaciéon o demostracion de cémo los valores salesianos caracterizan | Nivel de comprensién de mision, Sala de reuniones 3 semanas

su experiencia estudiantil en la UPS. Cada fotografia es descrita con una frase
de los autores.

vision y valores institucionales

Direccion de Comunicacién y Cultura

11.2 Seleccién de las fotos con frase, y difusion alternada de las 3 mejores por
grupo en las redes sociales (perfiles institucionales). Las 3 fotos con mas
preferencias (likes en Facebook y retweets enTwitter) resultan las ganadoras
del concurso. Se premian 6 fotografias siendo dos categorias: Facebook y
Twitter.

N° fotografias seleccionadas

N° preferencias

Nivel de conocimiento y percepcion
de los valores institucionales

Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacion y Cultura

Equipos de oficina e informaticos

1 semana para
seleccién

2 meses de concurso

11.3 Lanzamiento y cobertura del concurso con publicacion del evento en
seccion de destacados del portal web institucional. Generacion de 1 noticia
mensual relacionada con el concurso y las actividades de los Grupos ASU.

N° publicaciones

indice de impacto generado

Direccion de Comunicacion y Cultura
Relacionista publico

Pastoral Universitaria

Equipos de oficina e informaticos

Boletines de prensa

2 meses

11.4 Evento de premiacion en el teatro Universitario organizado en
colaboracion con la Carrera de Comunicacién Social. El evento es presentado
por estudiantes de la carrera y es transmitido en vivo en Facebooklive y en
Periscope via Twitter. El grupo ganador es premiado con la financiacion de una
capacitacion especializada en el &mbito especifica de accion.

indice de impacto generado
Nivel de notoriedad

Alcance de las publicaciones (N°
visualizaciones)

Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacién y Cultura

Direccion de carrera de Comunicacién Social

Auditorio y logistica para el evento formal

Monetarios (costo capacitacion)

1 dia (noche)

Téctica
12. Encuentros entre graduados y estudiantes Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones Director de la Unidad de seguimiento a graduados
12.1 Organizacién de eventos denominados: Encuentros de graduados y | N°reuniones Direcciones de carrera Direccion de | Equipos de oficina e informaticos
estudiantes “Entre la academia y el mundo profesional” realizado en el marco Comunicacion y Cultura 1 mes
de los encuentros periodicos organizados por la Unidad de Seguimiento a Coordinador académico Sala de reuniones
Graduados de cada carrera de pregrado.
12.2 Ejecucién del encuentro como espacio donde los graduados comparten | N° carreras vs. N° eventos Auditorio y logistica para el evento
sus experiencias con los estudiantes de cada carrera correspondiente, con | realizados Referentes de comunicacion de las carreras
dinamica de dialogo e intercambio de criterios. El tema central es la importancia | % asistentes Direcciones de carrera Direccion de | Equipos para cobertura periodistica 3 meses

de la formacién humana de la UPS como valor agregado para el profesional de
la actualidad.

Nivel de identificacion con
institucion.

Nivel de conocimiento y percepcion
de los valores institucionales

Comunicacion y Cultura

(grabadora, camara fotografica,
videocamara)

(entre abril y junio)
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12.3 Invitacion del Coordinador estudiantil de los grupos del Asociacionismo
Salesiano Universitario (ASU) de la Sede Cuenca a formar parte de alguna de

las agrupaciones.

N° asistentes vs. N° solicitudes de
membresia

Coordinador del ASU de la Sede Cuenca

Micréfono
Proyector
Presentacién formato digital

15 minutos

12.4 Cada encuentro se abre con la proyeccion de 3 capsulas audiovisuales de
la campania informativa “La educacion es cuestion de corazon”; y cierra con la
animacion multimedia de la misma campafia sobre la presencia de los valores
salesianos en la cotidianidad de la comunidad universitaria de la UPS.

indice de impacto generado

Nivel de comprension y compromiso
con mision, visién y valores
institucionales

Direccion de Comunicacion y Cultura

Capsulas audiovisuales

Equipos informaticos

3 horas por encuentro

Publico

Objetivo 2

Estudiantes de bachillerato, bachilleres de Cuenca y padres
de familia

Incrementar en un 30% el reconocimiento de los valores salesianos de compromiso social, familiaridad y centralidad del estudiante como distintivos de la propuesta educativa institucional
en los estudiantes de la UPS y de bachillerato de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Tactica
13. Campafa de difusién y conocimiento de mision,
vision y valores salesianos “La educacion es
cuestioén de corazon”

Indicadores

Responsable

Recursos

Tiempo

Acciones

13.1 Esta es dirigida también al publico de bachilleres a
través de los medios digitales y con el uso del material
impreso, audiovisual y multimedia de la campafia. Todo
material tiene como referencia el portal web institucional. En
particular, para los estudiantes de bachilleratos, bachilleres y
padres de familia, se usan los siguientes medios y canales:

Nivel de identificacion con institucion.
Nivel de comprension y compromiso con mision, vision y valores
institucionales

Pastoral Universitaria
Direccion de Comunicacion y
Cultura

Material informativo

Portal web, piezas audiovisuales,
equipos informaticos

8 meses por afios (entre diciembre y julio)

13.1.1 Visitas a/de colegios:
Entrega de material impreso en la visitas realizadas por los
estudiantes de los centros educativos secundarios de
Cuenca invitados a conocer las instalaciones de la Sede
Cuenca o que son visitados por el Equipo de promocion. Se
incluyen notiUPS y UTOPIA.

N° centros educativos contactados vs N° centros educativos de
Cuenca
Nivel de conocimiento y percepcién de los valores institucionales

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Equipo de promocion
Referentes de comunicacion
de las carreras

Material informativo
Producto multimedia
Proyector y parlantes

6 meses por afios (entre diciembre y
mayo)

13.1.2 Portal web institucional:

Todo material impreso, asi como publicacion en medios
digitales pretende direccionar los publicos objetivo a la
subpéagina dentro del portal dedicada a la campafia donde
los usuarios encuentran: informacion sobre los valores; breve
historia de los salesianos en Ecuador y en Cuenca,;
fotografias de actividades universitarias donde se destacan
estos valores; animacion multimedia sobre la presencia de
los valores salesianos en la cotidianidad de la comunidad
universitaria de la UPS; frases de graduados de éxito de la
UPS sobre la importancia de los valores salesianos en la
educacion y la formacion profesional; una noticia semanal a

publicar en la seccién de noticias sobre actividades
relacionadas, documentos constitutivos de la Identidad
Salesiana.

indice de percepcion de los valores institucionales
indice de impacto generado

Nivel de comprension de mision, vision y valores institucionales

Editor web
Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Material informativo

Producto multimedia

Portal web

Boletines de prensa

8 meses por afios (entre diciembre y julio)

13.1.3 Perfiles institucionales de la UPS en Redes sociales
(Facebook, Twitter y Linkedin):

Se invita los bachilleres a visitar y hacerse seguidores de los
perfiles institucionales en redes sociales y atraer publico al
portal web con la informacion y recurso multimedia. Difusién
en Facebook, Twitter, Linkedin e Instagram de las capsulas
audiovisuales con miembros de la comunidad de la UPS
Sede Cuenca publicadas en YouTube.

N° publicaciones vs. alcance de las publicaciones (N° visualizaciones)
N¢ interacciones (likes, shares, comments)

% acceso a la subpagina del portal

indice de impacto generado

Nivel de comprension +con misioén, vision y valores institucionales

Community manager
Pastoral Universitaria

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Material informativo

Producto multimedia

Proceso continuo
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13.1.4 Boletin digital UPS:
Promover la suscripcién de los estudiantes de bachillerato de
las instituciones visitantes o visitadas al Boletin digital UPS.

N° estudiantes contactados vs. N° suscripciones
N° boletines enviados

Editor web
Direccion de Comunicacion y
Cultura

Material informativo

Proceso continuo

13.1.5 Carteleras y soportes externos a la UPS:
Ubicaciéon de afiches relacionados de la campafa en

N° afiches ubicados vs. N° soportes
Indice de impacto generado

Direccion de Comunicacion y

carteleras de centros educativos visitados, previa | indice de percepcion de valores institucionales Cultura Afiches 12 meses (mensual)
autorizacion de las respectivas autoridades.
Asistentes de informacion

Tactica

14. Charla de estudiantes UPS a ex compafieros/as | Indicadores Responsable Recursos Tiempo

de colegio en los centros educativos

Acciones Referentes de comunicacion
14.1 Seleccion de estudiantes de la Sede Cuenca que | N° estudiantes seleccionados vs. N° centros educativos con visita de las carreras Equipos de oficina e informaticos 7 meses

participan en las visitas realizadas por los centros educativos
a la UPS y viceversa, en el marco de la campafa “Conoce la
UPS”. La seleccion se basa en la procedencia por lo cual por
cada centro se cuenta de un estudiante que ha obtenido el
grado de bachiller en el mismo.

programada
N° estudiantes seleccionados vs. N° carreras de pregrado

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Direccion de Bienestar
Estudiantil

Sala de reuniones

(Campafia Conoce la UPS)

14.2 Segun el centro de educacién especifico, se capacitan y

N° estudiantes seleccionados vs. N° estudiantes capacitados

Referentes de comunicacion

Material informativo

convocan estudiantes de distintas carreras que intervienen | Nivel de compromiso con valores institucionales de las carreras 2 semanas
durante las charlas informativas con una exposicion de 10 Direccion de Comunicacién y Equipos de oficina e informaticos
minutos sobre el valor de la propuesta educativa salesiana Cultura
de la UPS. Direccion de Bienestar Sala de reuniones
Estudiantil
14.3 El/la estudiantes responde un méaximo de 3 preguntas | N° preguntas vs. N° respuestas acertadas Estudiantes seleccionados Material informativo
realizadas por los estudiantes de bachillerato de su ex | Nivel de conocimiento y percepcion de valores institucionales Direccion de Comunicacion y 10 minutos

institucion.

Cultura

Equipos informaticos

Publico

Objetivo 2

Centros de educacion secundaria
(autoridades, docentes, administrativos)

Incrementar en un 30% el reconocimiento de los valores salesianos de compromiso social, familiaridad y centralidad del estudiante como distintivos de la
propuesta educativa institucional en los estudiantes de la UPS y de bachillerato de la ciudad de Cuenca en 24 meses.

Tactica
15. Vinculacion de los responsables de orientacidon vocacional de los centros | Indicadores Responsable Recursos Tiempo
educativos secundarios con la UPS
Acciones
15.1 Construccion de una base de datos de los responsables de orientacion vocacional de la | Base de datos elaborada Asistente de Comunicacion y Equipos de oficina e informaticos
ciudad. Organizacion e invitacion a talleres de formacién para orientadores vocacionales. N° centros educativos vs. N° Cultura 1 mes

invitaciones realizadas

Teléfono

15.2 Realizacion de 3 talleres de formacion para orientadores vocacionales realizados por con
la participacién directa de 3 carreras de pregrado. En particular: Psicologia del trabajo,
Pedagogia, Comunicacién Social. En el taller se presenta la propuesta educativa salesiana de
la UPS.

% asistentes

Nivel de participacion

Nivel de conocimiento y percepcion de
valores institucionales

Coordinador Académico
Direcciones de carrera de
Psicologia del trabajo, Pedagogia 'y
Comunicacién Social

Auditorio y logistica para los talleres
Capacitador
Material del curso

Material informativo

5 meses (entre enero y
mayo)

15.3 Los participantes reciben un certificado de participacion con aval académico de la UPS en
base a Convenio con Ministerio de Educacion.

% aprobados
Indice de impacto generado

Coordinador Académico
Direccion de Comunicacion y
Cultura

Certificados

1 dias (noche)
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Téctica

1. Acercamiento de los docentes de los centros educativos secundarios con la Indicadores Responsable Recursos Tiempo

propuesta educativa de la UPS.
Acciones Convenio realizado Vicerrector de sede
16.1 Propuesta de convenio interinstitucional para la capacitacién del cuerpo docente de 10 | N° centros educativos propuestos vs. Coordinador Académico Sala de reuniones
centros educativos secundarios por afio en el marco de la actualizacién docente prevista por la | N° centros educativos seleccionados Direccion de Comunicacién y 3 meses
LOES. Los centros son seleccionados en coordinacién con el Ministerio de Educacion, Cultura Movilizacion
Coordinacién Zonal 6 en base a convenio interinstitucional de cooperacion.
Teléfono

16.2 Realizacion de cursos de formacion continua tales como ofimatica, inglés, comunicaciéon | N° talleres realizado Coordinador Académico Cupos para cursos
no verbal, tecnologia de apoyo. Los cursos tienen duracion de 2 jornadas académicas para | % asistentes Rector centro educativo Docentes 1 afio

grupos de docentes de los centros de educacion seguin necesidad especifica y capacidad
formativa de la UPS.

indice de percepcién de la imagen de
la UPS

Director Centro de Formacion
Continua

Aulas equipadas (PC, proyector,
parlantes)

(1 centro al mes y 1 mes de
preparacion cada semestre)

16.3 Realizacion de cursos de actualizacién docente de 2 jornadas académicas por area del
conocimiento por parte de segun especialidad de los institutos. Los cursos son dictados por los
docentes de las carreras de pregrado de la Sede Cuenca, gratuitamente, y en las instalaciones
de los centros educativos o de la UPS. En los cursos se presenta la propuesta educativa
salesiana de la UPS.

N° talleres realizados vs. % asistentes
Nivel de participacion

indice de percepcion de la imagen de
la UPS

Nivel de conocimiento y percepcion de
valores institucionales

Coordinador Académico
Rector centro educativo
Direcciones de carrera

Oferta de cursos

Docentes

Computador portétil, proyector, parlantes

Movilizacion y viaticos

1 afio
(1 centro al mes y 1 mes de
preparacion cada semestre)

16.4 Los cursos otorgan una certificacion con aval académico de la UPS en un evento formal
en las instalaciones de la UPS. Para el evento se convocan los medios de comunicacion y se
generan boletines y noticias en medios institucionales.

% aprobados

indice de impacto generado

N° medios invitados vs. N° medios
presentes

N° boletines enviados vs. N°
publicaciones

Coordinador Académico
Direccion de Comunicacion y
Cultura

Certificados

Auditorio y logistica para el evento formal

1 ceremonia de entrega
cada 6 meses

Publico Objetivo 3
Estudiantes de bachillerato, bachilleres de Cuenca y padres de familia. Posicionar la imagen de la UPS como la primera opcién de estudio para el 40% de los bachilleres de la ciudad de Cuenca en un plazo de 24 meses.
Téactica
16. Elaboracion del video “UPS inversion para el futuro”. Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones
17.1 Produccion del video con la participacién de estudiantes de la UPS. Con duracion entre | Producto elaborado Direccion de Comunicacién y
5/6 minutos. En el video se visibilizan la relacion entre costo y beneficios del estudio en la | Cultura Monetarios
UPS, destacando las fortalezas de su oferta académica tales como su capacidad tecnolégica, | Indice de impacto generado con el Direccion de Administracion e 1 mes
los servicios al estudiante, el ambiente social, posibilidades laborales, valores humanos y | video inventario Equipos de oficina, informaticos y de
salesianos. En particular se destaca la inversion realizada y en prevision para la adquisicion de produccion audiovisual
equipos tecnolégicos y ampliacion de la infraestructura de la sede a ventaja de los estudiantes.
Estudiantes para video
17.2 Seleccion y capacitacion de los estudiantes que participan en el video. Espacio central del | N° estudiantes seleccionados Direccion de Bienestar Estudiantil | Sala de reuniones
video es dedicado al Crédito Educativo con Responsabilidad Social (CERS) en base al cual el Direccion de Comunicacion y Material informativo
estudiante puede pagar parte de sus estudios con trabajo social. Se evidencia la vinculacién | Nivel de conocimiento Cultura Capacitador 2 semanas
con la sociedad.
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17.3 Uso del video en las diferentes acciones de la campaia “Conoce la UPS”, como

N° proyecciones de video vs. N°

Direccion de Comunicacion y

Monetarios

proyecciones en vivo, difusion en portal web y redes sociales, en particular YouTube, | centros visitados Cultura 1 afio
Facebook, Twitter y Linkedin. N° reproducciones Referentes de comunicacion de Portal web, piezas audiovisuales, equipos
Indice de percepcién sobre el valor de las carreras informaticos.
una carrera Equipo de promocion
17.4 Estudio sobre de impacto del video sobre la valoracion que los estudiantes de bachillerato | Nivel de conocimiento Direccion de Bienestar Estudiantil | Equipos de oficina e informaticos
y sus familias tienen con relacién al costo de una carrera de pregrado de la UPS. Nivel de aceptacion de la inversién Direccion de Comunicacion y Material para estudio 1 mes
para el estudio. Cultura
Téctica
17. Promocion del Programa Crédito Educativo con Responsabilidad Social CERS Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones
18.1 Inclusion de pagina especifica en la guia de carrera y servicios con la frase “Contribuye a Direccion de Bienestar Estudiantil
la sociedad estudiando con el CERS”. La pagina contiene informacion sobre el CERS, un | Producto elaborado Direccion de Comunicacion y Material informativo TAactica 1

programa de apoyo al estudio de la UPS para los estudiantes con dificultades econémicas en
el pago semestral de la matricula. El CERS otorga un crédito en forma de descuento en la
matricula del semestre que los estudiantes pueden devolver con trabajo social.

N° acceso a la pagina vs. Tiempo de
permanencia

Cultura

Equipos de oficina e informéticos

18.2 Proyeccion del video “UPS inversion para el futuro” (Tactica 20) en las charlas con los
estudiantes de bachillerato en la campafia “Conoce la UPS” (Tactica 1). En el video son los
estudiantes que presentan el CERS a través de sus experiencias personales, explicando
beneficios y responsabilidades. Se destaca el valor de al aporte a la sociedad.

N° proyecciones de video vs. N°
centros visitados

indice de percepcion sobre el valor de
una carrera

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Referentes de comunicacion de
las carreras

Equipo de promocion

Video
Computador portétil, proyector, parlantes

Auditorio

7 meses por afio

18.3 Elaboracion de boletines de prensa para medios de sobre la experiencias de los
estudiantes beneficiarios del CERS.

N° publicaciones
Nivel de conocimiento

Relacionista publico

Equipos de oficina e informaéticos

Proceso continuo

18.4 Publicacion en portal web institucional de noticias relacionadas con el CERS. Una noticia
al mes es sobre la experiencia de los estudiantes. Difusion en redes sociales /Facebook,
Twitter, YouTube) de las noticias y contenidos relacionados con el CERS.

N° publicaciones vs. N° iniciativas del
CERS

N° acceso a la pagina

indice de percepcién sobre el valor de

Editor web

Community manager
Direccion de Comunicacién y
Cultura

Equipos de oficina e informéticos

Boletines de prensa

Proceso continuo

una carrera Portal web
Téctica
18. Promocién de las facilidades de pago Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones
19.1 Concentrar las acciones de comunicacion de la informacién sobre facilidades de pago en Direccion de Comunicacion y
los grupos relacionados con los publicos prioritarios como sus familiares. Elaboracion de | Productos elaborados Cultura Monetarios
material informativo y promocional especifico para estos publicos tal como: infografia animada, Disefador 1 mes

afiche y folleto volante (formato digital e impreso) con informacién sobre facilidades de pago
(tarjeta de crédito, cheques, cuota facil plazos, ventanilla directa, etc.).

Direccion de Finanzas y
Presupuesto

Equipos de oficina e informéticos

19.2 Difusion de la infografia animada y el folleto informativo a través de canales especificos
tales como: encuentros personales (charlas o visitas), paquete de material informativo de la
UPS, certificado de inscripcion, oficina del orientador vocacional de los centros educativos
secundarios, feria de universidades.

N° charlas realizadas

N° publicaciones vs. alcance de
publicacion (visualizaciones y accesos)
Nivel de conocimiento

Nivel de aceptacion

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Equipo de promocion

Editor web

Material informativo
Equipos de oficina e informaticos

Portal web
Movilizacién

7 meses por afio

19.3 Difusién de los beneficios a través de asociacién con los institutos bancarios de
recaudacién. Estrategia conjunta de comunicacion a los clientes del banco con material
impreso en la matriz y agencias de la ciudad, video en pantallas video de la agencias, difusion
del folleto informativo a los clientes del banco segun estrategia de comunicacién de cada
entidad bancaria.

N° institutos involucrados

N° material impreso vs. N° material
difundido

Nivel de conocimiento

Nivel de aceptacion

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Direccion de Finanzas y
Presupuesto

Material informativo

Teléfono

Movilizacion

Proceso continuo (se
concentra en los meses de
septiembre-octubre y
marzo-abril, periodos de
pago de matricula)
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Publico

Objetivo 3

Estudiantes de la UPS

Posicionar la imagen de la UPS como la primera opcion de estudio para el 40% de los bachilleres de la ciudad de Cuenca en un plazo de 24 meses.

Téctica

19. Difusién del video “UPS inversion para el futuro”. Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones N° reproducciones vs. alcance de Direccion de Comunicacion y
20.1 Difusion del video en Facebook, Twitter, Linkedin y YouTube a través de los perfiles | publicacion Cultura Video

oficiales de la UPS (Accion 19.3). Difusion del video en las secciones de destacados y
Canal UPS dentro del portal web institucional.

indice de percepcion sobre el valor de
una carrera

indice de impacto generado con el
video

Nivel de aceptacién de la inversion
para el estudio.

Editor web

Community manager

Equipos de oficina e informaticos

Monetarios

Proceso continuo (se concentra
en el transcurso del periodo
académico)

20.2 Mailing a los estudiantes con enlace al video (6 mail por semestre). EI mail contiene
una breve carta del Rector a los estudiantes en linea con los contenidos del video
planteados en la Tactica 17.

N° envios

Nivel de conocimiento

Nivel de aceptacion y de la inversion
para el estudio.

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Equipos de oficina e informéticos

Proceso continuo (se concentra
en el transcurso del periodo
académico)

20.3 Proyeccion del video en almeno 3 eventos de cada carrera durante el semestre. El

N° proyecciones vs. N° eventos

Referentes de comunicacion de

Equipos de oficina e informaticos

video puede ser presentado en el momento que el organizador del evento lo considere | indice de percepcion sobre el valor de | las carreras 4 meses
necesario. una carrera Direcciones de carrera
Nivel de aceptacion y de la inversion
para el estudio.
Téctica
20. Promocion del Programa Crédito Educativo con Responsabilidad Social ERS | Indicadores Responsable Recursos Tiempo

Acciones

21.1 Difusién del video “UPS inversién para el futuro” (Tactica 18) en base a lo planteado
en la Accion 20.1. En el video son los estudiantes que presentan el CERS a través de sus
experiencias personales, explicando beneficios y responsabilidades.

N° reproducciones vs. alcance de
publicacion

Indice de percepcion sobre el valor de
una carrera

indice de impacto generado con el
video

Nivel de aceptacion y de la inversion
para el estudio.

Equipo de promocion

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Direccién de Bienestar
Estudiantil

Equipos de oficina e informaticos

Monetarios

Proceso continuo (se concentra
en el transcurso del periodo
académico)

21.2 Elaboracion de una infografia animada tutorial sobre la aplicacion del CERS donde se
informa y explica acerca del proceso de postulacion y su realizacion, beneficios y
responsabilidades.

N° reproducciones

indice de impacto generado

Nivel de aceptacion y de la inversion
para el estudio.

Disefiador
Direccion de Comunicacion y
Cultura

Equipos de oficina, informaticos y de
produccion audiovisual

Monetarios

1 mes

21.3 Publicacion de noticias y reportajes sobre el CERS en los medios de comunicacion
institucionales tales como: Boletin digital UPS, notiUPS, UTOPIA, portal web institucional,

N° publicaciones vs. N° ediciones de
medios impresos

Editores medios institucionales

Equipos de oficina e informaticos

Proceso continuo (segun

redes sociales, como parte del proyecto editorial “La educacién es cuestion de corazén”. En | N° publicaciones en medios digitales Direccion de Comunicacion y Portal web periodicidad del medios de
el portal se crea una sub-pagina con informacién, contactos, imagenes y enlace al video | Nivel de conocimiento Cultura comunicacion)

“UPS inversion para el futuro”. Indice de imagen

21.4 Concurso de escritura “Contribuye a la sociedad estudiando con el CERS” para | N° escritos presentados Direccion de Comunicacién y

estudiantes beneficiarios del crédito. Se premian los 3 escritos que mejor reflejan el valor | Nivel de conocimiento Cultura Monetarios

del aporte social del CERS y su incidencia sobre la formacion profesional y humana. Los | indice de imagen Direccion de Bienestar 2 meses
escritos ganadores y una seleccion de los mejores trabajos seran usados y difundidos | Nivel de aceptacion y de la inversion Estudiantil Medios de comunicacion institucionales
masivamente dentro de la campafa “La educacién es cuestion de corazdn”. Los premios | para el estudio. Cetro de Lecto-escritura
consisten en el aumento porcentaje de un 20% en el CERS de los ganadores
Téactica

21. Informacién sobre facilidades de pago Indicadores Responsable Recursos Tiempo
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Acciones Direccion de Comunicacion y
22.1 Elaboracion de material informativo tal como: infografia animada, folleto volante Cultura

(formato digital e impreso) con informacion sobre facilidades de pago (tarjeta de crédito, | Material elaborado

Monetarios

1 mes

cheques, cuota facil plazos, ventanilla directa, etc. (Accion 19.1). Disefiador Equipos de oficina e informaticos

22.2 Difusion de infografia animada y folleto informativo a través de canales especificos | N° material impreso vs. N° material Direccion de Comunicacion y Material informativo Proceso continuo (se concentra
tales como: secretaria de campus, tesoreria, salas de espera de instancias administrativas, | difundido Cultura en los meses de septiembre-
direcciones de carrera y dispensario médico, mailing (6), portal web UPS, boletin digital | N° publicaciones Editor web Equipos de oficina e informaticos octubre y marzo-abril, periodos
UPS, redes sociales. Ubicacion del afiche en todas las carteleras (24) de la Sede Cuenca y | Nivel de satisfaccién con el servicio Community manager de pago de matricula)

en cada Direccién de carrera (16). Nivel de conocimiento Portal web

Nivel de aceptacion de la inversion

22.3 Difusion de los beneficios informativos a través de asociacion con los institutos | N° institutos involucrados Direccion de Comunicacion y Material informativo Meses de septiembre-octubre y
bancarios de recaudacion. Estrategia conjunta de comunicacion a los clientes del banco | Nivel de satisfaccion con el servicio Cultura marzo-abril, periodos de pago de
con material impreso en la matriz y agencias de la ciudad, video en pantallas video de la | Nivel de conocimiento Teléfono matricula
agencias, difusion del folleto informativo a los clientes del banco segun estrategia de | Nivel de aceptacion de la inversion Direccion de Finanzas y
comunicacion de cada entidad bancaria. Presupuesto Movilizaciéon
Puablico Objetivo 3
Comunidad cuencana Posicionar la imagen de la UPS como la primera opcion de estudio para el 40% de los bachilleres de la ciudad de Cuenca en un plazo de 24 meses.
Tactica
22. Promocion del video “UPS inversion para el futuro”. Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones N° reproducciones vs. alcance de
23.1 Difusion del video en Facebook, Twitter, Linkedin y YouTube a través de los perfiles | publicacion Direccion de Comunicacion y Video Proceso continuo (se

oficiales de la UPS (Accion 19.3). Difusién del video en las secciones de destacados y Canal | indice de percepcién sobre el valor de
UPS dentro del portal web institucional. una carrera

indice de impacto generado con el
video

Nivel de aceptacion de la inversion
para el estudio.

Cultura
Editor web

Community manager

Equipos de oficina e informaticos

Monetarios

concentra en el transcurso
del periodo académico)

23.2 Contratacion de anuncios publicitarios en Facebook (2) y Twitter (1) para promocionar el | N° anuncios

video en comunidad cuencana como refuerzo a lo previsto en la accién 19.3. indice de percepcion sobre el valor de
una carrera

indice de impacto generado con el
video

Direccion de Comunicacion y
Cultura

Community manager

Video

Equipos de oficina e informaticos

6 meses al afio (entre mayo
y octubre)

Nivel de aceptacion de la inversion Monetarios
para el estudio.
23.3 Contratacion de espacios publicitarios en medios televisivos locales (UNSION TV, | N°anuncios Direccion de Comunicacién y Video 6 meses al afio (entre mayo
Telerama). Coordinar con otras sedes la promocion en canales televisivos nacionales. Indice de impacto generado con el Cultura y octubre)
video
Nivel de aceptacion de la inversion Monetarios
para el estudio.
Téactica
23. Balance Social y Rendicion de cuentas Indicadores Responsable Recursos Tiempo
Acciones Rector
24.1 Elaboracion del Balance Social (BS) para rendicion de cuentas en formato impreso y | Productos elaborados Secretaria de Comunicacion y Equipos de oficina e informaticos
version digital pdf. Cultura
Secretaria de Finanzas y 2 meses

Presupuesto

Sala de reuniones
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Contabilidad
Secretaria de Vinculacion con la
Sociedad

24.2 Elaboracion del BS como infografia multimedia para el Portal web institucional. En la

Secretaria de Comunicacion y

Equipos de oficina, informéaticos y de

infografia se destacan los datos mas importantes del BS acompafiados por imagenes y videos | Productos elaborados Cultura produccién audiovisual 1 mes

de las actividades y acontecimientos mencionados. Editor web Fotografias y videos de las actividades

24.3 El acto de rendicion de cuentas se realiza de forma presencial y publica, abierto a todos los | N° participantes Rector Teatro universitario y logistica para el

miembros de la comunidad cuencana. El Rector realiza la presentacion oficial del BS. La | N° medios invitados vs. N° medios Vicerrector de sede evento formal

presentacion del BS se realiza a través de la infografia multimedia con la intervencion de 1 | presentes Secretaria de Comunicacion y Infografia multimedia 1 dia

trabajador, 1 docente y 2 estudiantes de la UPS, cada uno hablando de un aspecto especifico | Indice de imagen Cultura BS en diferentes formatos (marzo)

presentado en el BS. Indice de percepcion de la Direccion de Comunicacion y 1 trabajador, 1 docente y 2 estudiantes de
transparencia Cultura la UPS

24.4 Boletin de prensa para medios nacionales y locales. Cobertura periodistica previo, durante | N° boletines vs. N° publicaciones Direccion de Comunicacion y Boletines de prensa

y post evento en portal web institucional y redes sociales. Transmision a través de facebooklive. logradas Cultura Equipos para cobertura periodistica 3 semanas
N° reproducciones vs. alcance de Relacionista publico (grabadora, camara fotogréfica,
publicacion Community manager videocdmara)
Indice de imagen

Téctica

24. Publicacion de noticias y publirreportajes sobre la UPS en medios locales y Indicadores Responsable Recursos Tiempo
nacionales.
Acciones Direccion de Comunicacion y Proceso continuo (se

25.1 Elaboracién de noticias para free press. El mensaje central es que la inversion se relaciona
con la mejora del trabajo académico e investigativo, pues en la calidad de los graduados de la
UPS, por lo que el estudiante es el principal beneficiario.

N° boletines elaborados

Cultura

Relacionista publico

Boletines de prensa

Equipos de oficina e informaticos

concentra en el transcurso
del periodo académico)

25.2 Contratacién de publirreportajes sobre la inversion realizada por la UPS en equipamiento
tecnolégico, formacion docente, ampliacién y renovacion de la infraestructura. Se contratan 4
publirreportajes al semestre en (periddicos: El Mercurio, El tiempo, EI Comercio; Revista
Vistazo).

N° anuncios

indice de percepcion sobre el valor de
una carrera

indice de impacto generado con el
video

Nivel de aceptacion de la inversion
para el estudio.

Direccion de Comunicacién y
Cultura

Relacionista publico

Monetarios

6 meses
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4.7 CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO

Tabla 10. Matriz 6: Cronograma y presupuesto

Tacticas Valor ($) Rubros Tiempo Afo (1°y 2 ° afo)
estimado
por afo _
Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Ma Abr | Ma Jun | Jul | Ago | Sep
Campafia promocional de la oferta
académica: “Conoce la UPS” 31.000 Comunicacion 9 meses
Expo UPS con Festival de musica estudiantil 20.000
Vicerrectorado 5 meses
(solo 1°
afo)
Concursos académicos-cientificos por 13.200
estudiantes de bachillerato con beca UPS. Bienestar 4 meses
($12.600 | estudiantil
becas)
Programa de eventos informativos y
experienciales “Presentando la carrera de...” 3.000 Carreras de 3 meses
pregrado
Establecer procedimientos, canales y
herramientas institucionales de comunicacion | 5.000 Comunicacion 6 meses
Creacion de la Red de referentes de
comunicacion de las carreras 6.000 Comunicacion 1 mes
Taller de Atencion y Servicio al usuario para
trabajadores y referentes de comunicacion 10.000 Gestidn del talento 3 meses
Humano
Lanzamiento de las nuevas carreras de 1.500 1 mes
pregrado Comunicacion (dentro de la
Téctica 1)
Creacion del Servicio de Informacion 10.000
Comunicacion 2 meses
Campafia de valores salesianos: “La
educacion es cuestion de corazon”. 7.000 Comunicacion 8 meses
Concurso de fotografias para Grupos ASU “La Asociacionismo
educacion es cuestion del corazon”. 2.000 Salesiano 3 meses




Universitario
Encuentros entre graduados y estudiantes 1.000
(fondos de | Carrera de 3 meses
carrera) pregrado
Charla de estudiantes UPS a ex 7 meses
comparferos/as de colegio en los centros 1.000 Comunicacion (dentro de la
educativos Téctica 1
Vinculacioén de los responsables de 4.500
orientacion vocacional con la UPS Vinculacién con la 5 meses
sociedad
Acercamiento de los docentes de los colegios
con la propuesta educativa de la UPS 10.000 Vinculacion con la 1 afo
sociedad
Difusion y promocién del video “UPS inversion 5.000
para el futuro”. Comunicacion 1 afo
Promocion del Programa CERS Incluido en
campaifa 9 meses
“Conoce la | Comunicacion
UPS”
Informacién y promocion de las facilidades de 3.000
pago Comunicacion 1 afio
Balance Social y Rendicién de cuentas 1.500 Rectorado
2 meses
Publicacién de noticias en medios locales y 8.000 Rectorado
nacionales 1 afio
Imprevistos
TOTAL 141.700 + 10% (imprevistos) 1 afio Total Comunicacion:

=$ 155.870

incluye IVA

$ 83.670
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Total otras areas:
$72.200
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5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se confirma el posicionamiento de la UPS como segunda opcion de estudio
para los bachilleres de la ciudad. La gestion y planificacion estratégica de la
comunicacién corporativa representa una solucién para que la UPS pueda
alcanzar un mejor posicionamiento como primera y segunda opcion,

fortaleciendo su imagen en los publicos prioritarios.

La ausencia de atributos competitivos definidos y de conocimiento sobre las
percepciones y opiniones del publico ha dificultado el trabajo de comunicacion
de la UPS, por la falta de claridad sobre sus fortalezas y debilidades, sobre

caracteristicas, intereses, preferencias de los publicos y contexto de actuacion.

La Sede Cuenca cuenta con carreras de pregrado estrella, pero la mayoria de
sSus carreras no son posicionadas en los publicos objetivo. La cantidad y
variedad de herramientas e instrumentos utilizados deben ser organizadas y

usadas de forma coordinada y estratégica.

La UPS necesita institucionalizar e implementar una cultura de planificacion y

evaluacion de sus actividades de comunicacién a partir del presente proyecto.

La imagen de la UPS pierde valor en sus publicos prioritarios por ausencia de
una gestion estratégica del aspecto econémico de los estudios de una carrera
de pregrado, lo que impide una correcta evaluacion de los costos y beneficios

relacionados con la inversion econémica para el estudio.

La formacion humana que brinda la UPS es reconocida como el principal valor
agregado de su propuesta educativa respecto a otras propuestas de formacién

profesional universitaria.

La UPS puede fortalecer la imagen en sus publicos prioritarios comunicando
estratégicamente y con originalidad los valores salesianos que inciden sobre el
proceso formativo universitario y que la diferencian de las otras instituciones de

educacién superior de la ciudad y del pais.
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El no tener una estructura organizacional y roles definidos con claridad por el
Area de Comunicacion impide la gestion de una sola identidad corporativa y la
coordinacion de acciones estratégicas dirigidas al cumplimiento de los objetivos

institucionales.

5.2 Recomendaciones

Aplicar el Plan de Comunicacioén propuesto en su totalidad como conjunto de
actividades especificas, parte de una estrategia global, que funciona de manera

conjunta y coordinada involucrando los distintos actores institucionales.

Actualizar aspectos especificos de la planificacion estratégica en funcion de las

evaluaciones semestrales previstas por cada accion del plan.

Apuntar al incremento del posicionamiento de la UPS como primera opcion de

estudios para los bachilleres de la ciudad de Cuenca

Incluir objetivos estratégicos de comunicacion dentro del Planificador

estratégico de la institucion.

Realizar mediciones periddicas programas del estado de la imagen
institucional, de su reputacion, asi como del trabajo comunicacional llevado a
cabo por los distintos actores en su ambito de desempefio laboral dentro de la

Universidad.

Considerar familiares, amigos, docentes y otros estudiantes, asi como los
medios digitales en Internet como los principales canales de comunicacion para

el planteamiento de estrategias de comunicacion corporativa.

Involucrar las areas de Gestion del Talento Humano y de Bienestar Estudiantil
dentro de las actividades de planificacion y gestién de la comunicacion de la

Universidad.
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Entrevista semiestructurada con cuestionario a respuesta mixta aplicada a 5

autoridades de la Universidad Politécnica Salesiana: P. Javier Herran Gomez,
sdb. (Ph.D.), Rector de la UPS, Ph.D. Luis Tobar Pesantez, Vicerrector
Académico General, Ph.D (c) Cesar Vasquez Vasquez, Vicerrector de la Sede

Cuenca, Ph.D. Fernando Pesantez Avilés, Vicerrector Docente, Master Lorena

Caniizares, directora de la carrera de Psicologia del Trabajo con pasados

encargos de Vicerrectora de Sede encargada en ausencia del vicerrector en

némina.

Entrevista para autoridades de la Universidad Politécnica Salesiana

Nombre del entrevistado:
Cargo dentro de la UPS:

1. ¢Cudles cree que deberian ser los valores comunicados a través del nombre y logotipo UPS?

2. ¢Cudles cree que deberian ser los valores comunicados a través del lema de la UPS?

3. ¢Cudles propiedades atribuye a la UPS? Sefiale 5.

Califique cada atributo de un minimo de 1 a un maximo ORDENE por importancia
de 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Sefale 5 propiedades/atributos secundarios de la UPS.

Califique cada atributo de un minimo de 1 a un maximo ORDENE por importancia
de 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. ¢Quiere realizar algun cambio en la clasificacion de los atributos entre los dos grupos (primarios y

secundarios)?

6. Asigne, segln su criterio, un valor del 1 (valor minimo) al 10 (valor m&ximo) a cada aspecto de la siguiente

tabla respondiendo la siguiente pregunta:
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“¢; LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANAES...?”

Calidad académica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ambiente de familiaridad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Infraestructura y Tecnologia avanzada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Socialmente comprometida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad en la docencia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Variedad de oferta académica (carreras) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Excelente en las Ingenierias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Inclusiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Innovadora 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intercultural 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Asigne, segln su criterio, un valor del 1 (valor minimo) al 10 (valor maximo) a cada aspecto de la siguiente

tabla en funcion de como deberia ser calificado por los aspirantes y estudiantes de una carrera de pregrado
en la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca:

“; LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA DEBERIA SER...?”
Calidad académica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tecnologia avanzada e instalaciones modernas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad de la docencia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Innovadora 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Variedad de la oferta académica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ambiente de familiaridad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Excelente en las Ingenierias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Socialmente comprometida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intercultural 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Segun su criterio, ¢Cudles son las ventajas que ofrece una carrera universitaria en la UPS respecto a las
otras universidades en la ciudad de Cuenca? Califique de 1 a 5 cada aspecto presentado en el siguiente

listado,
siendo 1=Pésimo 2= Malo 3=Regular

4=Bueno 5=Excelente

Docente preparados

1

Método de ensefianza

Relacién entre estudiantes y docentes

Laboratorios y equipos

Formacion humana

Aulas e instalaciones

Formacion profesional

Rigurosidad académica

Valores salesianos

Categoria B (CEAACES)

Inversién econémica

Horario de clases

Ambiente de estudio

Compromiso con la comunidad

Malla curricular

Amistades

Prestigio

Ubicacion

RlRrRrRIRIRRRRRRRRR Rk~
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9. LaUniversidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca cuenta con 17 carreras. ¢,Por cuales carreras cree Ud.
que es mas reconocida? Sefiale y clasifique del 1 al 3, siendo 1 el mas importante:

Administracion de Empresas Ingenieria Eléctrica
Comunicacién Social Ingenieria Electrénica
Contabilidad y Auditoria Ingenieria Mecanica

Cultura Fisica Ingenieria Mecanica Automotriz
Gestion para el Desarrollo Local Sostenible Ingenieria Mecatronica
Ingenieria Ambiental Medicina Veterinaria y Zootecnia
Ingenieria en Biotecnologia de los Recursos Naturales Pedagogia

Ingenieria de Sistemas Psicologia del Trabajo

10. ¢Cuéles son los principales atributos que deberia tener el profesional de la UPS? Sefiale 5

Califique cada atributo de un minimo de 1 a un maximo ORDENE por importancia
de 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
11. ¢/ Cudl cree Ud. que es la mejor Universidad en la ciudad de Cuenca?
Universidad Catdlica de Cuenca (UCACUENCA) Universidad de Cuenca (UCUENCA) Universidad del Azuay (UDA)
Universidad Politécnica Salesiana (UPS) Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) Ninguna

12. Si Ud. preguntard a un joven bachiller de la ciudad cual es la mejor Universidad de Cuenca, ¢Qué cree que le
contestaria?

Universidad Catdlica de Cuenca (UCACUENCA) Universidad de Cuenca (UCUENCA) Universidad del Azuay (UDA)

Universidad Politécnica Salesiana (UPS) Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) Ninguna
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ANEXO 2

La Radiografia de Marca de la UPS es un estudio de caracter nacional, bajo la
responsabilidad del autor de este trabajo, que la Universidad ha llevado a cabo
entre los meses de abril y junio de 2016 con el fin de conocer algunos de sus
publicos prioritarios desde el punto de vista racional y emocional y su opinion
respecto al posicionamiento de su marca a nivel nacional, evaluando algunos
aspectos de su comunicacion interna y externa. Algunos de los resultados del
estudio son utilizados para la identificacion de los atributos de imagen de la
UPS en Cuenca y la construccién de la correspondiente Constelacion de
atributos para los estudiantes de la misma sede y los bachilleres de la Ciudad
de Cuenca promocién 2016. El estudio, realizado gracias al trabajo realizado
por la empresa Maruri Publicidad S.A. MARPUBLICIDAD, contempld la
realizacion de 13 grupos focales a nivel nacional (3 Cuenca, 4 Guayaquil, 5
Quito) y la realizacién de 2048 entrevistas semiestructuradas con cuestionario
(551 en Cuenca, 641 Guayaquil, 856 Quito) consultando colegiales de ultimo
afio de bachillerato, estudiantes y graduados de la UPS, estudiantes de las
otras universidades del pais. A continuacion se incluyen los datos extraidos de

la Radiografia de marca UPS.

Figura 33: Aspectos positivos y negativos de la UPS para los colegiales de

altimo afio de bachillerato de Cuenca, promocién 2016 — Categoria Preferencia.

Positivo Guayaquil  Quito Cuenca Nacional Negativo Guayaquil Quito  Cuenca Nacional

Buena educacién / Aprendizaje 31,7% |Porsu costo ‘| 26,0%
Buenas instalaciones 27,4% |No tiene muchas carreras 7,5% 6,8% 10,2%
Laboratorios equipados / Tecnologia 8,3% 14,3% |La ubicacidn ‘ 3,8% 6,3% 7,6%
La oferta académica 3,7% 8,3% 12,7% |Los horarios 56%  00% | 77% | 47%
El nivel académico / Rendimiento  |[ERM  7.6% 10,4% |Lainseguridad 33% [IEEM oox  41%
La ubicacidn 3,3% 9,8% 5,6% 5,7% |Falta de prestigio 4.7% 6,1% 0,0% 3,7%
Por las oportunidades laborales 3,3% 0,0% 8,4% 3,9% |Tiene bajo rendimiento académico 3,3% 4,5% 0,7% 2,9%
Por el costo 1,9% 8,3% 0,0% 3,1% |Falta publicidad 6,1% 0,0% 0,7% 2,9%
Buen ambiente 51% 0,8% 1,4% 2,9% |Esprivada 1,4% 2,3% 5,6% 2,9%
Prestigio 2,8% 1,5% 3,5% 2,7%  |Es pequefia 0,0% 2,3% 4,9% 2,0%
Facilidad de horarios 2,8% 0,8% 2,8% 2,2%  |Dificil / No siempre se logra el 0,9% 3,8% 1,4% 1,8%
Las aulas grandes 1,9% 0,8% 4,2% 2,2% |Notiene amigos en la Universidad 4,2% 0,0% 0,0% 1,8%
Las areas verdes 0,9% 2,3% 4,2% 2,2% |Falta de informacion 2,3% 0,0% 2,8% 1,8%
Salesiano/Religioso 3,3% 1,5% 0,7% 2,0% |El proceso o prueba de admision 1,4% 1,5% 2,8% 1,8%
Por el deporte 3,3% 1,5% 0,0% 1,8% |Falta de organizacion 0,9% 3,0% 0,0% 1,2%
Por su accesibilidad 0,5% 3,8% 0,7% 1,4% |Otros 5,2% 6,2% 16,8% 8,6%
Otros 7,2% 7,8% 24,5% 12,0% [Nada/Ninguna 5,6% 4,5% 2,8% 4,5%
Ns/Nc 24,8% 18,2% 14,0% 19,8% [Ns/Nc 35,5% 27,3% 26,6% 30,7%
Bases 214 132 143 489 Bases 214 132 143 489
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Figura 34: Razones de preferencia de los estudiantes de la Sede Cuenca para
la UPS y la UDECUENCA — Categoria Preferencia.

Por el nivel de ensefianza 17,3% Por su categoria
15,4% Por su nivel académico

14,8%

Por los laboratorios/Tecnologia
Por su nivel académico Por la gratuidad

Es mi casa de estudio

Porque hay buenos profesores

Es buena en carreras de ingenierias

Por el nivel de ensefianza
Por prestigio

= Porque le gusta la universidad
Porque le gusta la universidad i
. . Es publica
Porque es buena universidad ) o
. Porque es la mejor universidad
Porque tiene la carrera que le gusta

Porque brinda formacién humana Porque hay buenos profesores

Porque es la mejor universidad Porque es mas econémica/Barata

Por sus instalaciones/Infraestructura Por sus instalaciones/Infraestructura

Otras razones (19) Otras razones (4)

0,0% 25,0% 50,09 0,0% 25,0% 50,0%

Figura 35: Informacién que escucharon los estudiantes de la Sede Cuenca

sobre la UPS — Categoria Reputacion.

Guayaquil i Cuenca

Informacion que escucharon -
OTRAS | TOTAL

Que es buena universidad / Es buena en todas las carreras 24,5% 38,8% 10,3% 15,0%

Sobre su buen nivel académico/Formacion académica 12,7% 16,5% 224% 21,1%
Que tiene un alto nivel de ensefianza/Educacion 11,8% 5,8% 12,1% 14,6%
Sobre el costo de las pensiones 2,0% 1,7% 2,8% 1,7%
Que es de excelencia / De calidad 3,9% 7,4% 11,2%  8,5%
Tiene la carrera que deseaba 9,8% 0,8% 84%  82%
Que es de Prestigio / Reputacion 8,8% 8,3% 1,9% 54%
Sobre la calidad de profesores 4,9% 3,3% 1,9% 2,1% 5,6% 3,4%
Sobre sus instalaciones / Infraestructura 4,9% 41% 1,9%| 3,7% 00% 24%
Que es buena en la carrera que estudio 2,0% 33% 3,8%| 3,7% 09% 2,7%
Sobre la categoria/La acreditaion 7,8% 33% 2,1%| 16% 47% 2,7%

Que tiene laboratorios o instrumentos con tecnologia de punta
Sobre su oferta académica / Carreras

Sobre las oportunidades de trabajo de estudiar en esa universidad
Sobre sus horarios de clases

Que forman buenos profesionales

Es buena a nivel técnico / Practica

0,0% 09%| 20% 00% 14% 96% 28% 7,1%
3,9% 3,7%| 40% 41% 41% 00% 00% 0,0%
0,0% 21%| 27% 08% 21%| 27% 75% 4,4%
10% 18%| 03% 00% 02%] 05% 103% 4,1%
39% 15% 00% 17% 0S%[RG 00%  3,4%
0,0% 28%| 00% 17% 05%| 27% 00% 1,7%

Que es la mejor en el campo de la ingenieria 0,9% 0,0% 0,6%| 1,7% 00% 12%| 43% 00% 2,7%
Que brindan formacién humana / Moral 1,8% 0,0% 1,2%| 34% 00% 24%| 05% 0,0% 0,3%
Que tiene buen ambiente social 1,8% 0,0% 1,2% 1,7% 1,7% 1,7% 1,6% 0,0% 1,0%

Otros (31) 152% 9,9% 13,5%| 12,6% 124% 12,7%| 6,3% 16,6% 10,0%




Buena ensefanza

Es muy buena

Sobre los costos

Buen nivel académico
Sobre su prestigio

Sobre la infraestructura
Profesionales

Proceso de admision
Oportunidades de trabajo
Sobre la Categoria
Buenos docentes
Experiencia

Es publica

Sobre el campus

Solo comentarios
Informacidn académica
Buen servicio

Sobre su tecnologia

El estudio es un poco complicado
Otros medios(17)

Informacion que escucharon

Sobre la oferta académica/Carreras

Guayaquil

Cuenca
40,4%|

Quito

10,9% 11,7%

12,1% 12,8% 14,9%
11,3%  136% LD

7,9%
8,3%
4,9%
7,2%

4,2%
8,3%
10,2%
6,0%|

17,3%
9,1%)|

2,6%
2,3% 5,3% 0,0%
1,9% 3,8% 1,4%
5,3% 0,8% 0,0%
3,0% 1,5% 1,9%
1,5% 3,0% 1,9%
0,0% 0,4% 5,8%
2,6% 0,0% 2,4%
2,6% 0,8% 1,4%
0,8% 1,1% 2,9%
14,5% 11,5% 13,6%
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Total

13,1%
9,6%
9,2%
8,5%
7,6%
6,0%
5,7%
4,3%
4,2%
3,4%
2,7%
2,4%
2,2%
2,2%
2,2%
1,8%
1,6%
1,6%
1,5%

12,9%

Figura 37: Aspectos que conocen de la UPS los colegiales de ultimo afio de

bachillerato de Cuenca y los estudiantes de la Sede Cuenca (ordenar de 1 a 5)

— Categoria Conocimiento.

Colegiales

Sobre sus instalaciones
Sobre su oferta académica
Que tiene carreras técnicas

Es buena universidad
Sobre los precios

Su rendimiento académico
Sus laboratorios

Que tiene prestigio

Otros

Ns/Nc

0,0%

25,0%

50,0%

Estudiantes UPS Sede Cuenca

Las instalaciones
Carreras que oferta

Su nivel de educacién

Solo el nombre

Que es técnica

La ubicacién

Que es un poco costosa

Que es la mejor en ingenieria
Que tiene buenos docentes
Otros

0,0%

25,0%

50,0%
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Figura 38: Motivadores en la eleccién de la UPS para los estudiantes de la

Sede Cuenca — Categoria Motivacion.

Estudiantes UPS

Que tiene la carrera que le gusta 19,8%
Su formacion académica 17,1%
Su tecnologia / Laboratorios / Talleres 7,5%
Su calidad en la ensefianza 6,4%
La diversidad de carreras 5,9%
El prestigio de la univesridad 3,7%
Que es buena universidad 3,7%
Su ubicacion 3,2%
La familia 3,2%
El ambiente social 3,2%
Su infraestructura /instalaciones 3,2%
La calidad de profesores 2,7%
El superarse o tener mejor futuro 2,7%
Ell costo de la pension 2,1%
Su proceso de admision 2,1%
Los comentarios de terceras personas 2,1%
Otros motivadores (23) 27,8%
0,0% 25,0% 50,0%
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ANEXO 3

Encuesta con cuestionario cerrado aplicada a los bachilleres de la ciudad de
Cuenca graduados entre mayo y julio 2016 en las afueras de los institutos de
educacion secundaria, universidades locales, y lugares de esparcimiento de la
ciudad. La encuesta se ha aplicado entre el 12 de julio y el 5 de agosto de
2016.

Encuesta para Bachilleres de la ciudad de Cuenca, promocién 2016
Requisito: ¢ Conoces la Universidad Politécnica Salesiana? Respuesta Sl

A continuacién encontrara una serie de preguntas. Por favor, lea atentamente y conteste siguiendo las indicaciones de
cada pregunta. Esta encuesta se realiza por fines académicos. Muchas gracias por su colaboracion.

EDAD: | COLEGIO: [GENERO: | F | M

1. ¢Cudl cree Ud. gue es la mejor Universidad en la ciudad de Cuenca?

Universidad Catdlica de Cuenca (UCACUENCA) Universidad de Cuenca (UCUENCA) Universidad del Azuay (UDA)

Universidad Politécnica Salesiana (UPS) Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) Ninguna

2. ¢Cudl es la Universidad de su preferencia para estudiar una carrera universitaria en la ciudad de Cuenca?
Clasifique las opciones del 1 al 5, siendo 1 el mas importante:

Universidad Catdlica de N° Universidad de Cuenca (UCUENCA) N° Universidad del Azuay N°
Cuenca (UCACUE) (UDA)
Universidad Politécnica N° Universidad Técnica Particular de Loja N°
Salesiana (UPS) (UTPL)

3. ¢Como conoci6 la UPS? (mas de una respuesta)

Docente de la UPS Recomendacion por profesores del colegio
Estudiante de la UPS Television

Facebook Twitter

Pagina web UPS Visita a las instalaciones de la UPS

Prensa Visita al colegio de representantes de la UPS
Radio Youtube

Recomendacién de familiar o amigo

4. Asigne, segln su criterio, un valor del 1 (valor minimo) al 10 (valor maximo) a cada aspecto de la siguiente
tabla respondiendo la siguiente pregunta:

“s LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA ES...?”

Calidad académica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ambiente de familiaridad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Infraestructura y tecnologia avanzada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Socialmente comprometida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad en la docencia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Variedad de oferta académica (carreras) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Excelente en las Ingenierias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




149

Inclusiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Innovadora 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intercultural 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5. ¢Como califica el nivel académico de la UPS?
Pésimo Malo Regular Bueno Excelente

6. Segun su criterio, ¢Cuales son las ventajas que ofrece estudiar una carrera universitaria en la UPS
respecto alas otras universidades en la ciudad de Cuenca? Califique de 1 a 5 cada aspecto presentado en
el siguiente listado,

siendo 1=Pésimo 2=Malo 3=Regular 4=Bueno 5=Excelente
Docente preparados 1 2 3 4 5
Método de ensefianza 1 2 3 4 5
Relacién entre estudiantes y docentes 1 2 3 4 5
Laboratorios y equipos 1 2 3 4 5
Formacién humana 1 2 3 4 5
Aulas e instalaciones 1 2 3 4 5
Formacién profesional 1 2 3 4 5
Rigurosidad académica 1 2 3 4 5
Valores salesianos 1 2 3 4 5
Categoria B (CEAACES) 1 2 3 4 5
Inversion econémica 1 2 3 4 5
Horario de clases 1 2 3 4 5
Ambiente de estudio 1 2 3 4 5
Compromiso con la comunidad 1 2 3 4 5
Malla curricular 1 2 3 4 5
Amistades 1 2 3 4 5
Prestigio 1 2 3 4 5
Ubicacion 1 2 3 4 5

7. LaUniversidad Politécnica S~alesiana Sede Cuenca cuenta con 17 carreras. ¢ Por cuales carreras cree Ud.
gue es mas reconocida? SENALE 3 CARRERAS

Administracion de Empresas Ingenieria Eléctrica
Comunicacién Social Ingenieria Electrénica
Contabilidad y Auditoria Ingenieria Mecanica

Cultura Fisica Ingenieria Mecanica Automotriz
Gestion para el Desarrollo Local Sostenible Ingenieria Mecatrénica
Ingenieria Ambiental Medicina Veterinaria y Zootecnia
Ingenieria en Biotecnologia de los Recursos Naturales Pedagogia

Ingenieria de Sistemas Psicologia del Trabajo

8. ¢Cudl es su percepcién sobre la calidad académica y profesional de los graduados de la UPS?

Pésimo Malo Regular Bueno Excelente

9. ¢Cudl es su percepcién en merito a la calidad humana de los graduados de la UPS?
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© pésimo

@ Malo

() Regular © Bueno

O Excelente

iMUCHAS GRACIAS!
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ANEXO 4

Encuesta con cuestionario cerrado aplicada a los estudiantes de la UPS Sede
Cuenca entre el 19 de julio y el 5 de agosto de 2016 en las instalaciones

universitarias.

Encuesta para Estudiantes UPS Sede Cuenca

A continuacién encontrara una serie de preguntas. Por favor, lea atentamente y conteste siguiendo las indicaciones de cada
pregunta. Esta encuesta se realiza por fines académicos. Muchas gracias por su colaboracion.

EDAD: NUMERO DE ANOS EN LA 112 |3 |4 |5|6]|7]| mas GENERO: F M
1. ¢Cuédl cree Ud. que gsplimejor Universidad en la ciudad de Cuenca?
Universidad Catdlica de Cuenca (UCACUENCA) Universidad de Cuenca (UCUENCA) Universidad del Azuay (UDA)
Universidad Politécnica Salesiana (UPS) Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) Ninguna

2. ¢Al momento de elegir su carrera universitaria, cuél era la Universidad de su preferencia para estudiar en la
ciudad de Cuenca? Clasifique las opciones del 1 al 5, siendo 1 el m4s importante:

Universidad Catélica de N° | Universidad de Cuenca (UCUENCA) | N° Universidad del Azuay (UDA) N
Cuenca (UCACUENCA) °
Universidad Politécnica N° Universidad Técnica Particular de N°

Salesiana (UPS) Loja (UTPL)

3. Asigne, segln su criterio, un valor del 1 (valor minimo) al 10 (valor m&ximo) a cada aspecto de la siguiente
tabla respondiendo la siguiente pregunta:

“¢ LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA ES...?”

Calidad académica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ambiente de familiaridad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Infraestructura y Tecnologia avanzada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Socialmente comprometida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad en la docencia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Variedad de oferta académica (carreras) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Excelente en las Ingenierias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Inclusiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Innovadora 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Intercultural 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4, ¢;Cbébmo califica el nivel académico de la UPS?
Pésimo Malo Regular Bueno Excelente

5. ¢Por qué medios de comunicacién se informa sobre la UPS? (mas de una respuesta)
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Docentes

Otros estudiantes
Pagina web UPS
Facebook

Correo electronico
Youtube

Twitter

Linkedin

UTOPIA
NotiUPS
Carteleras
Afiches
Volantes
Radio
Television

Prensa

6. Segun su criterio, ¢ Cuales son las ventajas que ofrece una carrera universitaria en la UPS respecto a las
otras universidades en la ciudad de Cuenca? Califique de 1 a 5 cada aspecto presentado en el siguiente

listado,
siendo 1=Pésimo 2=Malo 3=Regular 4=Bueno 5=Excelente
Docente preparados 1 2 3 4 5
Método de ensefianza 1 2 3 4 5
Relacién entre estudiantes y docentes 1 2 3 4 5
Laboratorios y equipos 1 2 3 4 5
Formaciéon humana 1 2 3 4 5
Aulas e instalaciones 1 2 3 4 5
Formacion profesional 1 2 3 4 5
Rigurosidad académica 1 2 3 4 5
Valores salesianos 1 2 3 4 5
Categoria B (CEAACES) 1 2 3 4 5
Inversion econdmica 1 2 3 4 5
Horario de clases 1 2 3 4 5
Ambiente de estudio 1 2 3 4 5
Compromiso con la comunidad 1 2 3 4 5
Malla curricular 1 2 3 4 5
Amistades 1 2 3 4 5
Prestigio 1 2 3 4 5
Ubicacién 1 2 3 4 5

7. LaUniversidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca cuenta con 17 carreras. ¢,Por cuales carreras cree Ud.

que es mas reconocida? Sefiale 3 carreras:

Administracién de Empresas
Comunicacion Social

Contabilidad y Auditoria

Cultura Fisica

Gestion para el Desarrollo Local Sostenible

Ingenieria Ambiental

Ingenieria Eléctrica

Ingenieria Electrénica
Ingenieria Mecéanica

Ingenieria Mecanica Automotriz

Ingenieria Mecatrénica

Medicina Veterinaria y Zootecnia
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@
@

Ingenieria en Biotecnologia de los Recursos Naturales ) Pedagogia

Ingenieria de Sistemas @ Psicologia del Trabajo

8.

¢,Cual es su percepcion sobre la calidad académica y profesional de los graduados de la UPS?

© Pésimo © Malo @ Regular @ Bueno ) Excelente

9.

¢,Cudl es su percepcidn en merito a la calidad humana de los graduados de la UPS?

© Pésimo © Malo () Regular © Bueno © Excelente

iMUCHAS GRACIAS!
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ANEXO 5 - Guia de carreras de pregrado y servicios

Anexo 5.1 Portada

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

Oferta Abadémica

Sede Cuenca
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Anexo 5.2 — P4agina 1

P e - / e

Mision - Vision

La Universidad Politécnica Sale-
siana es una institucion de
educacion superior humanistica
y politécnica, de inspiracion
cristiana con caracter catolico e
indole salesiana; dirigida de
manera preferencial a jovenes
de los sectores populares;
busca formar "honrados ciuda-
danos y buenos cristianos”,
con capacidad académica e
investigativa que contri-
buyan al desarrollo
sostenible local vy

nacional.

La Universidad Politécnica
Salesiana tiene como Vision:
Ser una instituciéon de educa-
cion superior de referencia en
la busqueda de la verdad y el
desarrollo de la cultura, de la
investigacion  cientifica vy
tecnologica; reconocida
socialmente por su calidad
académica, Responsabilidad
Social Universitaria y por su
capacidad de incidencia en lo
intercultural.
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La Carrera busca formar Ingenie-
ros mecatrénicos con alta capaci-
dad profesional, socialmente
responsables, capaces de favore-
cer y aportar en el cambio de la
matriz  productiva del pais,
mediante la integraciéon de
sistemas mecatrénicos para la
. i . . automatizacion de  procesos
Titulo: Ingeniero/a en Mecatronica RS e n N E Ve ree e
productividad y la calidad en los
productos en los diferentes
- Modalidad: Presencial seclores productives: Ty €8
servicios, promoviendo el respeto
al medio ambiente y garantizando
una integracion respetuosa de la
tecnologia, dando solucion a los
problemas de la profesion.

- Sede: Cuenca

- Duracion: 10 semestres

Descripcion de la Carrera
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Anexo 5.4 - Pagina informativa sobre Crédito Educativo con
Responsabilidad Social

Crédito Educativo con Responsabilidad Social

CERS

Es un programa financiero basado en la solidaridad y la corresponsabilidad social. Esta dirigido a estudian-
tes que, a pesar de ser beneficiarios de la beca por concepto de pension diferenciada, su situacion socioeco-
némica no les permite ingresar, continuar o culminar una carrera universitaria.

Documentos de Soporte a presentar para ser parte del programa CERS:
1. Revisar la informacion de la Ficha Socioeconémica para Pension Diferenciada (Entrevista en Bienestar
Estudiantil con el padre, madre o apoderado.)

2. Solicitud dirigida al Titular del Departamento de Bienestar Estudiantil en hoja valorada (Adquirir en
Tesoreria).

3. Una fotografia tamarfio carné actualizada.

4. Rol de pagos (de preferencia) o Declaraciéon juramentada de Ingresos de quienes aportan a la economia
del Grupo Familiar.

5. Cartas de Pago de los tres Servicios Basicos (Gltimo mes).

6. Copia de la Carta del Impuesto Predial de los bienes que poseen (incluida la vivienda).

7. Contrato de arrendamiento o algun documento que demuestre el egreso por concepto de inquilinato.
8. Copia de la matricula del vehiculo en caso de poseerlo.

9. Ticket de asistencia a la reunion semestral del CERS (para estudiantes antiguos).

10. Copia de Cédula de Ciudadania del Estudiante y de sus Padres / Conyuge.

11. Si el departamento requiriera documentos adicionales, se lo hara saber al estudiante oportunamente.
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ANEXO 6 — Afiche de la Campana “Conoce la UPS”

Conoce la UPS

Inscripciones
abiertas desde el
18 de Mayo 2017

\ W :
Informacién en: www.ups.edu.ec

CAMPUS EL VECINO: Calle Vieja 12-30 y Elia Liut
Tel.:(+593) 72862213 drpublicascue@ups.eduec @O ODE
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ANEXO 7 - Infografia animada (GIF) para Redes sociales — Campafa
“Conoce la UPS”

Inscribete

en una #ViveUPS

carrera
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ANEXO 8 - Video promocional de la campana “Conoce la UPS”
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ANEXO 9 — Gadgets de la Campana “Conoce la UPS”

Anexo 9.1 — Camisetas UPS

! !
L

“La educacioén es “La educacién es
cuestion de corazén” cuestion de corazén”

www.ups.edu.ec www.ups.edu.ec
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Anexo 9.2 — Esferos UPS

VNVISTTVS(33

VIINDILIT0d VAISHIAINN
27

VNVISITVS (3

VJIND3LIT0d AVAISYIAINA

29'npa‘sdn‘mmm

29'npasdn'mmm
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Anexo 9.3 = Jarros UPS

@ SALESIANA

www.ups.edu.ec www.ups.edu.ec

Anexo 9.4 — Llavero y Flash Memory UPS

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIAN

H ECUADOR
www.ups.edu.ec
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ANEXO 10 — Afiche de la EXPO UPS

EDSALESIANA

CAMPUS EL VECINO: Calle Vieja 12-30 y Elia Liut
Tel.:(+593) 72862213 drpublicascue@ups.edu.ec

www.ups.edu.ec (f Jw]o]in]o)]
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ANEXO 11 - Imagen para Redes sociales de la EXPO UPS

UNIVERSIDAD POLITECNICA oghoo ™ 21 hoo

EXno-UPS
SALESIANA Visitanos

1 2 1 3 1 4 CAMPUS EL VECINO: Calle Vieja 12-30 y Elia Liut
- = Tel.:(+593) 72862213 drpublicascue@ups.edu.ec

Mayo - 2017 600060

www.ups.edu.ec
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ANEXO 12 - Afiche de la campana “La educacion es cuestion de corazén”

EDSALESIANA

Formamos profesionales con excelencia humana y académica.

00000
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ANEXO 13 - Imagen para Redes sociales de la campaia “La educacion es

cuestion de corazon”

Formamos profesionales con
excelencia humana y académica.

La educacion es cuestion
de corazoén

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

www.ups.edu.ec f @ B in
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ANEXO 14 - Tarjetas de testimonio de graduados de la UPS de la

Campana “La educacidén es cuestion del corazén”

B> =N )
ﬁf ‘ ‘ UNIVERSIDAD POLITECNICA
£i2 p° SALESIANA
3‘—, - (/ ECUADOR
— S 'G
- 4 “La salesiana no te forma solo
y

como profesional, también te forma

para ser ciudadano activo™

www.ups.edu.ec

Vladimir Tamayo - RRPP Inmobiliaria Campoverde

J

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

"Los valores adquiridos con la

educacion salesiana me han convertido

en una verdadera profesional”

www.ups.edu.ec

Carolina Roman - Periodista Diario El Mercurio
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ANEXO 15 - Manual de Identidad Corporativa de la UPS

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

SALESIANA

ECUADOR

MANUAL

ldentidad
‘ Corporativa

www.ups.edu.ec
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ANEXO 16 — Manual de Procesos y gestion de comunicaciéon de la UPS

" MANUAL

Procesos y
Gestion de
Comunicacion

www.ups.edu.ec
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ANEXO 17 — Manual del Referente de Comunicacién de la UPS

MANUAL

Referente de
Comunicacion

www.ups.edu.ec
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ANEXO 18 - Folleto informativo sobre las facilidades de pago de la UPS

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR

4 Rapido y Facil

\/ Tarjeta de crédito

Siguenos en:

m Matriculas por cuotas

*/D_ngugmo_psmp_agsmmna_dg

@viveUPS

m’ Descuento para hermanos @upsalesiana

V Botén de pagos on-line Universidad Politecnica Salesiana
Ecuador

Universidad Politecnica Salesiana
Ecuador

©6000 A

upsalesiana

www.ups.edu.ec
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ANEXO 19 - Banner informativo sobre las facilidades de pago de la UPS

@DSALESIANA

<« Rapido y Facil

\/ Tarjeta de crédito
K% Mmatriculas por cuotas. ) < Siguenos en:

\/ Descuento por pago de contado
K% Descuento para hermanos o @vivelPS

‘/ Boton de pagos on-line O @upsalesiana
o Universidad Politecnica Salesiana
Ecuador

@ Universidad Politecnica Salesiana
Ecuador

upsalesiana

www.ups.edu.ec




