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Resumen

El objetivo central de esta tesis es contribuir con un instrumento metodol6gico que permita mejorar la
promocion y difusion del Programa de Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social de la

Universidad Andina Simdn Bolivar (UASB).

El primer capitulo contiene la evolucion historica de la promocion, la comunicacion, el marketing y su
marco conceptual. Por otra parte, se analiza la importancia de la promocion en una convocatoria

académica.

En el segundo capitulo se incluye informacion relativa a la constitucion y trayectoria del programa de
maestria. Se describen sus objetivos, estructura académica, requisitos de admision, metodologia,

contenido programatico y concluye con un analisis del campo laboral.

El tercero trae un estudio del entorno competitivo a partir de un diagnéstico de la situacion de los
posgrados y las universidades. Por otra parte, se analizan las estrategias y piezas promocionales, y
se cierra este capitulo con una reflexion respecto a la necesidad de incorporar como un elemento

significativo a la ética en la educacion superior.

En el cuarto, se propone un plan de promocion para la Maestria y se describe su procedimiento. Asi

mismo, se plantea una estrategia de difusion y se incluye un analisis de mercado.

En el tltimo capitulo se recoge una serie de conclusiones y recomendaciones.
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Introduccion

Esta tesis contiene en su primer capitulo un marco histérico sobre cambios que se han suscitado en
la universidad en los ultimos afios y su trascendencia para el pais y América Latina. También incluye
la evolucion histérica de la promocion, la comunicacion y el marketing; y la importancia de la

aplicacion de la promocidn en una institucion universitaria.

En el segundo, se investiga acerca de la creacion y trayectoria del Programa de Maestria en Gerencia
para el Desarrollo Social de la UASB. Se describen los objetivos generales, especificos, estructura
académica, requisitos de admision, metodologia, contenido programético y se concluye con un

analisis del campo ocupacional que ésta ofrece.

En el tercer capitulo se aborda el entorno competitivo, a partir de una amplia investigacion respecto a
la situacion de los posgrados en el pais y de sus institutos superiores, universidades y escuelas
politécnicas. Ademas, se analizan las estrategias y piezas promocionales que utilizan estos centros
de educacion superior para difundir su oferta académica. Se cierra el capitulo con algunas reflexiones

sobre la ética en la educacion superior.

En el capitulo siguiente, se propone un plan de promocion asi como una estrategia de difusion para la
Maestria. Ademas, se presentan los resultados de un breve analisis sobre la situacion del programa.

El quinto capitulo recoge las conclusiones y recomendaciones.

Nuestro pais precisa del disefio de politicas, instrumentos y formas de gestion de servicios en areas
claves, la politica social y los servicios sociales son factores prioritarios en la construccion de capital
humano. En este sentido la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social representa una alternativa

para especializarse técnicamente en el campo social. No cabe duda que este programa ofrece una



gran oportunidad tanto para profesionales ecuatorianos como para extranjeros vinculados con

proyectos de desarrollo.

Por ello, considero necesario emprender una accion rapida y efectiva que busque mejorar los
mecanismos de divulgacion de los programas de posgrado. Pienso que una guia para elaborar un

plan de promocion puede ser un punto de partida.

Objetivo General

Contribuir  con un instrumento metodolégico que permita mejorar la promocion y difusion del

programa de Maestria en Gerencia para el Desarrollo de la Universidad Andina Simén Bolivar.

Objetivos Especificos
e Establecer un procedimiento para la formulacion de un Plan de Promocion.
e |dentificar estrategias operativas de difusion del producto.

e |dea a defender

La correcta utilizaciéon de los mecanismos promocionales mejorara el conocimiento de la

carrera de posgrado en nuestro grupo objetivo.

Esta tesis se desarrollo sobre la base de una investigacion tedrica metodoldgica, la misma que esta
orientada a recavar datos en las fuentes de informacion de los distintos centros de posgrado de la

ciudad de Quito. La técnica utilizada fue la entrevista.



CAPITULO |

Marco Teodrico

1. Marco historico

En los paises latinoamericanos, las universidades se han enfrentado, a lo largo de su historia, con la
necesidad de una funcion critica como caracteristica distintiva de su quehacer. Surgidas en el siglo XVI
como resultado del colonialismo y con el fin de proporcionar, fundamentalmente a los grupos
dominantes, instruccion de caracter teoldgico y educacion en ciertas disciplinas como leyes, retorica,
gramatica y artes. Las universidades tuvieron como meta principal, una vez impuesta, garantizar la

unidad religiosa y la vinculacion con la cultura de la corona espafiola.

En cuanto a la formacion profesional, ésta se limitaba a la preparacion del personal necesario para
cubrir los puestos secundarios de la burocracia colonial; de esta manera, la universidad surge en

América, al margen de la realidad social de nuestros pueblos.

Entre los siglos XVI y XVIII se fundan en el Nuevo Mundo alrededor de 32 universidades. Santo
Domingo, San Marcos de Lima y México fueron las primeras, cuya influencia fue decisiva para la
creacion de las restantes. Ademas de Republica Dominicana, Peri y México, las universidades
coloniales aparecen, principalmente, en Argentina, Bolivia, Colombia, Cuba, Chile, Ecuador,

Guatemala, Venezuela y Nicaragua, esta Ultima fundada ya en 1812.1

Con el ascenso de la Casa Borbon al trono espafiol, en 1759, llega al continente americano la
influencia de la ilustracién francesa y el consecuente advenimiento del esquema napolednico de

universidad laica, profesionalizante y supeditada al control estatal que, aunque nuevamente por

1 Edmundo, Rivadeneira, Universidad, arte y sociedad, Quito, Editorial Universitaria, 1980.
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imposicion, genera transformaciones sustanciales en la estructura y contenido de los estudios
superiores con la incorporacion del método experimental y el distanciamiento del método escolastico.
Asimismo, el pensamiento ilustrado promovié desde las universidades el ideal de “americanizad” y un

espiritu critico de lucha por la independencia.

El siglo XIX, caracterizado por la instauracion de la republica en la mayor parte de los paises
latinoamericanos, trae consigo el auge del modelo napolednico, que fortalecié en las universidades las
carreras de caracter técnico, como ingenieria civil, medicina y farmacia, en demérito del cultivo de las
ciencias en si mismas, asi como la desarticulacion entre ensefianza e investigacion. Este hecho se
sumo a la existencia de regimenes autoritarios que bajo la consigna positivista de «orden y progreso»

prometieron instalarnos en una modernidad sélo entendida en funcion de necesidades ajenas.

No obstante lo anterior, dentro de este estado de cosas surgen dos universidades que vendran a ser
una muy incipiente expresion de “lo nacional”, la Universidad fundada en Santiago de Chile por Andrés
Bello en 1843 y la Universidad Nacional de México, heredera de la Real y Pontificia Universidad que
fuera clausurada en 1865 y cuya reapertura, ya como institucion nacional, se debe, como es bien

sabhido, a Justo Sierra en 1910.2

En América Latina, las dos primeras décadas del siglo XX encuentran un contexto politico y cultural que
se enfrenta con universidades anquilosadas que no han sido capaces de dar una respuesta a los
cambios experimentados por la sociedad, entre ellos, el desarrollo urbano, la influencia norteamericana,
el inicio de la revolucion socialista, la expansion de la clase media y los movimientos revolucionarios

que se producen principalmente en México y en el Cono Sur.

2 (E. Rivadeneira, Universidad, arte y sociedad).
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Todo ello establece los antecedentes para que, en 1918, se inicien una serie de jornadas promovidas
por estudiantes de la Universidad de Cdrdoba en Argentina, quienes denuncian el caracter aristocratico

de la educacion superior que se ofrece y tienen como propdsito generar un nuevo tipo de universidad.

Con este breve pero necesario antecedente histérico, podemos decir que la educacion superior ha
registrado en las dos dltimas décadas un proceso de fuerte diversificacion, tanto en su organizacion
como en su calidad, con la inclusion de modelos universitarios diferentes y contradictorios. Tal situacion
es muy diferente a la que habia hasta los afios 80, pues la educacion superior habia sido casi siempre
estatal y con fuerte autonomia institucional y académica a partir del movimiento de la reforma

universitaria originado en la Universidad Nacional de Cérdoba en el afio 1918.

El modelo predominante era el napolednico, en el cual las facultades de caracter profesional se
constituian en el centro de la organizacion universitaria. En ese modelo las carreras son largas, tipo
tinel como las denominan los europeos, en las que los alumnos obtienen el titulo después de seis 0

siete afios de estudios, y en las que no existen ciclos ni titulaciones intermedios.

A lo largo de buena parte del siglo XX el modelo napolednico de universidad y las concepciones de
autonomia universitaria y de primacia de la universidad publica se fueron afianzando en la mayor parte
de los paises latinoamericanos. Es asi, que las instituciones universitarias por lo general estatales
fueron creciendo poco a poco en nuestros paises, y los niveles de eficacia se mantuvieron mas o

menos homogéneos hasta la década de los 80.

A finales de esa década y a inicios de los 90 se introdujeron en el marco de los procesos de
globalizacion estrategias de caracter neoliberal que tendieron a reemplazar las politicas de bienestar
impulsadas por el Estado, por otras en las que predominaron las concepciones de mercado y de

privatizacion de los servicios publicos, entre ellos la educacion. Las crisis nacionales en materia
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economica conllevaron a una fuerte restriccion del financiamiento publico para los sectores sociales en

general, y para la educacion y la universidad en particular.

A pesar de esto crecio la demanda de educacion superior por parte de la poblacion, incrementandose
en gran medida las tasas de escolarizacion y el numero de estudiantes. Para atender dicha demanda
se crearon diversos tipos de instituciones de educacion superior universitaria y no universitaria en su
mayoria de carécter privado, y sin criterios previos en cuanto a niveles de calidad y de pertinencia

institucional.

Entre 1950 y 1994, el nimero de inscritos en las instituciones de educacion superior (IES), de América
Latina y el Caribe, se multiplico por 27, alcanzando en 1994 alrededor de 8 millones. Algunos estudios
sugieren que esto se produjo fundamentalmente por el aumento de la cobertura de los otros niveles del
sistema educativo, puesto que la tasa bruta de escolaridad, por ejemplo, pasé de 58 a 87 por ciento en

el grupo de 6-11 afios, y de 36 a 68 por ciento en el grupo de 12-17 afios, entre 1971y 1992.3

En sintesis, se registro un fuerte crecimiento de la matricula y del numero de instituciones de educacion
superior, una clara tendencia al incremento de las instituciones privadas, una gran diversificacion

institucional y una alta disparidad en los niveles de calidad.

En algunos paises es dificil actualizar la informacion sobre el nimero de instituciones de educacion
superior existentes por la falta de registros adecuados. El propio Instituto Internacional para la
Educacion Superior en América Latina y el Caribe de la UNESCO no dispone de informacion regional

precisa sobre el numero de instituciones existentes en este nivel.

Sin embargo, segun Luis Yarzabal, el numero de instituciones de educacion superior aumenté de

alrededor de 100 —la mayoria universidades — en 1950 a alrededor de seis mil en 1994,

3 L. Yarzabal, Consensos para el cambio en la educacion superior, Caracas, Ediciones CRESAL/UNESCO, 1999.
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Dice que el aumento se dio a nivel de las universidades, que pasaron de alrededor de 70 a algo mas de
800, de las cuales aproximadamente el 60% corresponden al sector privado, asi como en las otras
instituciones de educacion superior, que, de unas pocas unidades, han llegado a ser mas de cuatro mil,

con predominio absoluto de las instituciones privadas de caracter lucrativo.

Las universidades constituyen actualmente nada méas que el 15% del total de instituciones de
educacion superior. Sin embargo, relinen cerca del 70% de la matricula estudiantil, del cuerpo docente
y de los investigadores del sistema, y es donde se concentra la mayor parte de la investigacion

cientifica y tecnoldgica que se realiza en la Region.

Las instituciones de educacion superior —terciaria 0 postsecundaria — diferentes a las universitarias, han
aumentado notablemente a partir de la década de los 80, aprovechando, entre otros factores, el

crecimiento de la demanda.

La diversidad es todavia mayor en este grupo, el cual incluye varios tipos de entidades, tales como:
institutos de investigacion cientifica, institutos de estudios superiores, institutos tecnoldgicos, escuelas
politécnicas, centros técnico-profesionales, institutos dedicados a la formacion de maestros o
profesores de ensefianza secundaria y academias especializadas en: diplomaticas, militares y

religiosas.

El aumento del numero y la diversificacion de las instituciones de educacion superior coadyuvo a que
se fueran configurando legiones de instituciones que exhiben diferentes caracteristicas en los distintos
paises, pero que, en términos generales, son extremadamente complejas; contienen instituciones muy
variables en cuanto a su pertinencia, calidad y equidad; y en general, no han sido sometidos a

mecanismos objetivos y precisos de evaluacion y acreditacion.
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A esta cadtica heterogeneidad de los centros de educacion superior se suma la gran disparidad en
materia de planes de estudio y programas con denominacion de titulaciones diversa, con objetivos
formativos también diferentes, y, por ende, con duracion de los estudios muy disimiles. Asi, se
encuentran en un mismo pais designaciones diversas de las titulaciones de una misma area

profesional, y a su vez, tiempo de duracion igualmente distinto para una misma carrera.

Es asi que, durante la década de los 90 se registrd en toda América Latina, y con mayor fuerza en
Argentina, Brasil, Chile y Colombia, una considerable expansién de los posgrados, en especial de las
maestrias. Eso significd la incorporacion de un nuevo ciclo a los ya heterogéneos modelos de las
maestrias provenientes sobre todo de Estados Unidos, sin una modificacion sustancial de los objetivos

y de la duracion del primer ciclo de caracter profesional.4

Si bien no hay informacion actualizada sobre el crecimiento de la matricula de los posgrados, se puede
afirmar que ha tenido un importante desarrollo cuantitativo en relacién con el nimero de posgrados y
estudiantes. Asi, por ejemplo en Argentina, el nimero total de carreras de posgrado pasé de 792 en
1994, a 1.054 en 1996, a 1.642 en 1999, y a 2.151 en 2003, es decir, que casi se triplicd en nueve

afnos.>

Este significativo crecimiento de los posgrados en especial de las maestrias sin modificar el pregrado,
genera una confusion entre los objetivos formativos de las carreras de pregrado y de posgrado, ya que
la mayoria de éstos tiene una orientacion profesionalista mas o menos similar a la mayor parte de las

ofertas académicas de pregrado.

4 (L. Yarzabal, Consensos para el cambio en la educacion superior).
5N. Fernandez Lamarra y D. Pulfer, “Educacion y recursos humanos en el MERCOSUR”, en Iberoamericana de educacion: revista sobre
educacion, Buenos Aires, Editorial OEI, 1992.
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En este sentido, el crecimiento de los posgrados en muy pocos afios ha suscitado una mayor
heterogeneidad en los niveles de calidad, como ha ocurrido con el pregrado, y ha llevado a incluir su
evaluacion y su acreditacion en los procesos de aseguramiento de la calidad puestos en marcha

Ultimamente en casi todos los paises de América Latina.

Como conocemos desde hace muy poco tiempo, se han desarrollado carreras de posgrado con fuerte
influencia del modelo master norteamericano, pero sin que se haya modificado sustancialmente el
pregrado. Por lo tanto, considero que se produce cierta incompatibilidad y confusion de roles entre el
pregrado y el posgrado, y una presencia cada vez mas significativa de ofertas extranjeras como
producto de la educacion transnacional, sin regulaciones adecuadas en varios paises de America

Latina.

Por ejemplo, en Argentina, las carreras de pregrado son largas al igual que los posgrados. De ahi la
necesidad de replantear la articulacion del pregrado y del posgrado en cuanto al alcance de los titulos,
a los niveles de formacion, a la habilitacion profesional, y a la diferenciacién o no entre carreras

académicas y profesionales.

Finalmente, los paises latinoamericanos han intentado también, sin mucho éxito, enfrentar la
obsolescencia de su capacidad cientifica y tecnoldgica para tratar de responder a los retos de su propio

entorno y a los que se generan como consecuencia del nuevo orden economico y geopolitico.

Razon por la cual los programas de posgrado que brindan las universidades latinoamericanas deben
enfrentar serios desafios.t En primer lugar, es imperativo que al menos aquellos que tienen que ver con

la ciencia y con la tecnologia asuman como suya la tarea de coadyuvar en la identificacion de opciones

6 V. Morales, J.J. Mufioz y N. Alvarez, Posgrado y educacion de avanzada, Caracas, Universidad Central de Venezuela, 1996.
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tecnoldgicas con mayor capacidad de absorcion de mano de obra sin sacrificar el nivel y la calidad de

los sistemas productivos.

En segundo lugar, el posgrado en particular en las ciencias humanas y sociales, debiera responder
oportuna y eficazmente a la necesidad de generar respuestas tecnoldgicas viables a los problemas de
urbanizacion masiva, a la recuperacion de los ecosistemas y al empleo racional de estrategias de

administracion, gestion e informacion tanto en el sector publico como en el privado.

En tercer lugar, es necesario que el posgrado reconozca en su curricula la heterogeneidad estructural
de los sectores productivos y de servicios de tal manera que sus egresados puedan contribuir

efectivamente a la definicion de politicas tecnoldgicas.

Por ultimo, es preciso que todos los programas de posgrado que se ofrecen en América Latina
propicien un ejercicio consciente de reflexion y analisis sobre los objetivos y orientacion que, tanto la
investigacion cientifica como el desarrollo tecnoldgico puedan tener en el marco de los procesos de

desarrollo econdmico y social de cada pais.

En el caso concreto de nuestro pais la educacion superior estd considerada en la Ley Orgéanica de
Educacion Superior como un area estratégica, cuyos fines se orientan a la bisqueda de la verdad, la
afirmacion de la identidad, el desarrollo cultural y el dominio del conocimiento cientifico y tecnoldgico,
gjercidos a través de la docencia, la investigacion y la vinculacion con la colectividad, que constituye,

prioridades para el desarrollo econémico, social y cultura del pais.”

En este sentido nuestra educacion superior contribuye a identificar y solucionar los problemas de la

sociedad, se requiere que sea pertinente y de calidad, es decir, que debe actuar con responsabilidad y

T CONEA., Antecedentes. Situacion actual y perspectivas de la evaluacion y la acreditacion de la educacién superior en el Ecuador, Quito,
2003.
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compromiso en la creacion, desarrollo y transmision del conocimiento, en todas sus formas y

expresiones promoviendo su uso en todos los campos.

Ya que es la universidad la que forja el conocimiento y se preocupa que éste se actualice y adopte
formas aplicables a las tareas que se proyectan para el progreso y desarrollo material y espiritual de la

sociedad.

Existen dos tipos de instituciones de ensefianza superior en nuestro pais y son las universidades y
escuelas politécnicas. Segun, el Sistema Educativo Nacional en nuestro pais las Universidades y
Escuelas Politécnicas son comunidades de profesores, estudiantes y trabajadores que buscan la
verdad y el desarrollo de la ciencia y la cultura, mediante la docencia y la investigacion. Estan abiertas
a todas las corrientes de pensamiento universal son instituciones sin fines de lucro y sus principales

funciones son: 8

El estudio y el planteamiento de soluciones para los problemas del pais.

La creacion y el desarrollo de la cultura nacional y su difusion en los sectores populares.

La investigacion cientifica.

La formacion profesional y técnica.

La contribucion para crear una nueva y mas justa sociedad ecuatoriana.

Y sus objetivos son:

a) Proporcionar a los estudiantes una formacion humanistica integral que dentro del contexto de
la realidad nacional, les permita una plena realizacion personal.
b) Formar en las diversas especialidades académicas, los equipos profesionales en los campos

humanistico, cientifico y tecnoldgico.

8 OEl, http://www.oei.es
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c) Capacitar a los estudiantes para su participacion activa en el proceso de cambio estructural del
pais.
d) Realizar actividades orientadas a proyectar su preparacion y trabajo académico a la sociedad

ecuatoriana, de preferencia a los sectores menos favorecidos.

La base legislativa de referencia de la educacion universitaria y politécnica es la Ley de Universidades
y Escuelas Politécnicas, expedida el 11 de mayo de 1982 por la Camara Nacional de Representantes,
el Plenario de las Comisiones Legislativas, y publicada el 14 del mismo mes y afio, en el Registro

Oficial N° 243.9

El Consejo Nacional de Universidades y Escuelas Politécnicas es el organismo que orienta y armoniza
los principios pedagogicos, culturales y cientificos de la educacion universitaria y politécnica; como
también coordina la accion de las instituciones del nivel superior. Dentro de las universidades y

escuelas politécnicas oficiales mas importantes tenemos las siguientes:

e Universidad Central del Ecuador, Quito, 13 de marzo de 1826.

e Universidad de Guayaquil, Guayaquil, 1 de diciembre de 1867.

¢ Universidad de Cuenca, Cuenca, 15 de octubre de 1867.

e Universidad de Loja, Loja, 31 de diciembre de 1859. Oficializada en 1943.
e Universidad Técnica de Manabi, Portoviejo, 4 de octubre de 1946.

e Universidad Técnica de Ambato, Ambato, 18 de abril de 1969

e Universidad Técnica de Machala, Machala, 14 de abril de 1969.

e Universidad Técnica de Esmeraldas, Esmeraldas, 21 de mayo de 1970.

e Universidad Técnica de Babahoyo, Babahoyo, 5 de octubre de 1971.

9 CONESUP, http://www.conesup.net.ec
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Universidad Técnica Estatal de Quevedo, Quevedo, 1 de febrero de 1984.
Universidad Técnica del Norte, Ibarra, 18 de junio de 1986.

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Manta, 13 de noviembre de 1985.
Universidad Estatal de Bolivar, Guaranda, 4 de julio de 1989.

Universidad Agraria del Ecuador, 16 de julio de 1977

Y dentro las particulares podemos mencionar entre otras a:

Universidad Catolica del Ecuador, Quito, 4 de noviembre de 1946.

Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, Guayaquil, 17 de mayo de 1962.

Universidad Laica Vicente Rocafuerte, Guayaquil, 10 de noviembre de 1963.

Universidad Catdlica de Cuenca, Cuenca, 7 de octubre de 1970.

Universidad Técnica Particular de Loja, Loja, 3 de abril de 1970.

Universidad Tecnoldgica Equinoccial, Quito, 18 de febrero de 1986.

Universidad del Azuay, Cuenca, 23 de agosto de 1990.

Universidad Particular Internacional SEK, Quito, 30 de mayo de 1993.

Universidad Particular de Especialidades «Espiritu Santo», Quito, 18 de Noviembre de 1993
Universidad Andina Simén Bolivar, Quito, 11 de noviembre de 1985 Subsede en Ecuador, 7 de
agosto de 1992.

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales, FLACSO, Quito, 3 de diciembre de 1974.

Las mismas que en su conjunto, ofrecen carreras en las siguientes areas de estudio: ciencias exactas y

naturales, tecnologia y ciencias médicas, tecnologia y ciencias de la ingenieria, arquitectura, tecnologia

y ciencias agropecuarias, ciencias sociales, ciencias politicas y administracion publica, ciencias

humanisticas y del hombre.
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Las carreras y especializaciones son desarrolladas en facultades y secciones de nivel superior que

comprenden escuelas, institutos o departamentos de variada indole.

Las escuelas, institutos o departamentos de cada una de las facultades de las diferentes universidades
0 escuelas politécnicas tienen sus propios planes y programas de estudios orientados basicamente

hacia la docencia, la practica profesional y la investigacion, en los &mbitos de su competencia.

Las universidades conforme a la Ley, otorgan los siguientes titulos, de acuerdo con la carrera o

especializacion como:10

e Doctor

e Abogado

e Licenciado
e Ingeniero

e Arquitecto

e Tecndlogo

e Médico

e Cirujano/Dentista

e Quimico/Farmacéutico
e Biodlogo

e Psicologo

e Economista

e Matematico

e Analista

10 OElI, http:/www.oei.es
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e Programador
e Profesor de Segunda Ensefianza
e Educador Parvulario

e Trabajador Social

Ademas de estos titulos, que requieren haber aprobado estudios equivalentes a una licenciatura,
existen muchos otros que corresponden a especializaciones en el contexto de determinadas carreras

profesionales.

Actualmente, segun datos del CONESUP el pais cuenta con 66 universidades y escuelas politécnicas y
352 institutos superiores de los cuales 31 son institutos superiores pedagogicos y nueve corresponden

a conservatorios superiores.

Los porcentajes de matriculacion por areas de estudio practicamente no han variado en comparacion
con afios anteriores, un 61% de estudiantes prefieren las carreras relacionadas a la educacion, las
humanidades, las ciencias sociales y la administracion; un 22% a las ciencias de la salud, ciencias

naturales, ciencias exactas y ciencias agropecuarias, y un 15% a ingenierias y tecnologias.

Nuestro pais con una poblacion de alrededor de 13 millones y medio de habitantes cuenta con mas de
300 centros de educacion superior, entre universidades, institutos superiores, escuelas politécnicas y
extensiones universitarias, 1o que constituye signo elocuente de la extraordinaria demanda por

educacion superior que ha venido exigiendo la juventud del pais durante los dltimos afios.

Esta afirmacion debe matizarse, ya que muchas de estas extensiones no pasan de ser apenas una

facultad o escuela con un cuerpo docente minimo y una pequefia poblacion estudiantil.

11 CONESUP, http://www.conesup.net.ec
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Es interesante tomar en cuenta que la mayoria de las universidades de ciudades pequefias se
denominan “técnicas”. Esta denominacion, que no siempre representa el caracter de la institucion es la
manifestacion de una vision particular respecto a la naturaleza del desarrollo nacional, y de los
requerimientos de recursos humanos que se plantea a nivel de provincias. No obstante, esta vision ain
no logra plasmarse en la conformacion de verdaderos centros de formacion técnica de nivel superior, y

representa una aspiracion mas que una realidad.

Los hechos méas importantes que configuran el presente y futuro de las instituciones superiores dentro
de este marco tedrico y que han tenido tanta incidencia en nuestro pais y en Latinoamérica podrian ser
los siguientes*?: La matricula de nivel superior viene creciendo de modo acelerado, y en el mediano y

largo plazo no parece detenerse.

e También ha crecido, aunque en menor proporcion, el cuerpo docente de las universidades, que
no esta constituido fundamentalmente por los grandes catedraticos de otras épocas, sino por
profesores, investigadores y auxiliares de diversas categorias y niveles de formacion.

e Como consecuencia previsible de esa expansion de la demanda, se ha suscitado un alto
crecimiento y diversificacion de las instituciones de formacion superior, y en particular de las
universidades, tanto estatales como privadas.

e Los recursos publicos para la actividad universitaria estan decreciendo en casi todas partes, 0
en el mejor de los casos se estan estancando y no acompafan el crecimiento de la matricula y

los costos crecientes que caracterizan el funcionamiento de las instituciones de nivel superior.

12 Marcela, Mollis, Las universidades en América Latina: reformadas o alteradas, Buenos Aires, CLACSO, 2003.
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En fin, la dindmica de esos diversos factores ha provocado un cambio radical en las condiciones en que
se desenvuelven las universidades en la actualidad dando lugar al surgimiento de una serie de

problemas que si bien no son nuevos exigen respuestas de fondo.

Asi, el crecimiento de la matricula, por si solo, no deberia conllevar a un deterioro de las condiciones
de ensefianza, pero cuando la masificacion va asociada a la escasez y los recursos no aumentan en
igual proporcion, el resultado inevitable es un descenso en los niveles de calidad de los procesos de

ensefianza y de sus resultados.

De igual forma, la proliferacion y diferenciacion de instituciones universitarias, tanto publicas como
privadas, puede considerarse de alguna manera como un factor positivo porque apunta a atender a una
demanda también diversificada y porque en definitiva es un signo de modernidad, siempre y cuando
ello llegue a comprometer los estandares minimos de calidad en la generacion y comunicacion del

conocimiento.

En este sentido, las exigencias del mundo actual determinan que, a mas de una formacion profesional
de tercer nivel la sociedad misma demande de profesionales con una formacion de cuarto nivel con una

amplia gama de experticias.

Uno de los retos reales que tiene que enfrentar la universidad ecuatoriana actualmente es la
competitividad y la diversificacion a escala nacional e internacional. Esta situacion ha provocado que
una creciente proporcion de la comunidad universitaria y expertos en educacion superior concuerden
en que los sistemas universitarios deben orientarse al mercado como medio de estimular la sensibilidad
de las instituciones que ofrecen programas de posgrado a la satisfaccion de las nuevas demandas y

exigencias sociales.
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Como podemos apreciar, se trata basicamente de aplicar criterios econémicos, actuar de acuerdo con
la ley de la oferta la demanda, y por tanto analizar el mercado de los posgrados para adaptar la oferta

de educacién de cuarto nivel a la demanda.

Considero que ante al acelerado ritmo y creciente complejidad de los avances cientificos y
tecnoldgicos, tanto la universidad como sus programas de posgrado tendran que incorporar en sus
curricula nuevas formas de generacion del conocimiento cientifico que utilicen y aprovechen al méaximo,

las nuevas tecnologias de la informacion.

Las universidades que ofrecen programas de posgrado deben adoptar nuevos métodos de
investigacion cientifica que, aunque relativamente son costosos, permiten proponer, sistematica y
eficientemente procesos de innovacion mas ajustados a la realidad social, econdémica y cultural del

pais.

Evolucién histdrica de la promocion

En América Latina la promocion aparece timidamente en los afios 70 en un contexto caracterizado por
una gran inestabilidad politica, social y econdmica. Estos afios fueron de grandes tensiones en toda la

sociedad, debido a las luchas ideoldgicas y a los regimenes dictatoriales.

La economia se caracterizaba por ser totalmente cerrada, proteccionista, con alta intervencion estatal y
alta inflacion, lo que en conjunto generé empresas poco agiles, de baja productividad y escaso nivel de
competitividad. Teniamos un mercado masivo y de demanda, en donde las empresas productoras

gjercian un poder hegemonico en la cadena de valor. La marca seguia siendo el valor supremo.
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En estos afios, la actividad de distribucion se encontraba atomizada y era absolutamente extensiva,
donde ocupaba un importante lugar el canal mayorista. En cuanto al sector de las promociones, éste
estaba conformado por proveedores de “autopartes”, con una carencia total de generalistas en la
materia, limitando las técnicas promocionales a operaciones de campo de bajo perfil y minima
creatividad. Asi durante los 80 el mercado paulatinamente tiende a transformarse en un mercado de
oferta. Se inicia un proceso de transferencia de poder desde las empresas productoras hacia el trade.
En cuanto a los canales de distribucién, comienza el proceso de modernizacion, profesionalizacion y

crecimiento del self service.*®

Con tal motivo, las promociones comienzan a adquirir preponderancia a través de su activa
participacion en el punto de venta. La logistica y la necesidad de cobertura geografica se vislumbran
como necesidades vitales para el éxito de las mismas. Se otorga importancia a la creatividad en las
acciones promocionales, cualidad que s6lo se exigia a la publicidad hasta ese momento y se inicia

ademas la oferta de servicios especializados.

Llegan los 90, que dan lugar al fin de los paradigmas del estancamiento. Los cambios en las relaciones
internacionales, tanto regionales como globales, y la consecuente apertura econémica que €stos

generan, promovieron un aumento progresivo de la competencia hasta llegar a la hipercompetitividad.

La globalizacion envia también sefiales acerca de la necesidad de alianzas y fusiones estratégicas:

“nadie es lo suficientemente grande como para ir solo”.

Este fendmeno de concentracion se extiende a todos los sectores y comienza con lo que seria un

nuevo hito en la distribucion con el arribo del principal player a nivel mundial: Wall Mart, cadena cuya

13 Regis, McKenna, Marketing de relaciones, Buenos Aires, Ediciones Paidés, 1994.
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facturacion global supera el PBI de paises como Chile, Venezuela o Colombia. A partir de alli, se

produce una carrera de nuevas aperturas de bocas de venta que se extiende a nivel nacional.4

Como consecuencia inevitable de todo esto, el comercio minorista presenta una marcada tendencia a
polarizarse en los formatos de super e hipermercados, cubriendo las expectativas de consumidores que

buscan precio, rapidez, concentracion de producto, etc.

Pero la concentracion no sélo es exclusiva en el comercio de consumo masivo, sino que se manifiesta
rapidamente en rubros tales como los shopping centers, las cadenas de fast food, los locales de
musica, las casas de electrodomésticos, los servicios médicos, los medios de comunicacion, la banca,

etc.

En toda esta etapa de cambio, juega un papel principal el consumidor, que se encuentra envuelto en un
proceso de revalorizacion del individuo y por consiguiente cambia radicalmente su conducta y su

actitud; basada ahora en la busqueda de la variedad y diversidad de ofertas y el reclamo de innovacion.

La evolucion de la tecnologia fue posibilitando la diversificacion de los medios, permitiendo que las
acciones de marketing sean mas personalizadas y dirigidas hacia el target de la marca. La aparicion de
la TV por cable le otorgd a la promocion la capacidad de direccionar la comunicacion hacia las

audiencias buscadas y generar una interaccion antes insospechada.

Pronto surgieron las acciones conjuntas de acciones promocionales con enormes campafias
publicitarias de apoyo, cuyo ejemplo més representativo es sin dudas el Desafio PEPSI en 1976 en
Estados Unidos y muchos afios después en Argentina, campafia que le permitié a PEPSI conseguir un

share muy cercano al de Coca Cola, nunca logrado hasta ese momento.

14 Pedro Billorou y Robert Lauterbom, Introduccion a la publicidad, Barcelona, Editorial Granica, 1993.
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El viejo enfoque de invertir millones en espacios publicitarios para alcanzar un mercado masivo, ha
quedado absolutamente reprimido y hoy no es mas que una tendencia que encontrd su punto de
inflexion en los 90, cuando comienzan a aparecer nuevos modos de generar contactos con el

consumidor y con ello el marketing directo y el “data base marketing”.1>

La industria de la promocion comenzo a transitar sobre los hombros de la tecnologia. Las bandas
magnéticas dieron lugar a promociones tan novedosas como efectivas. Los programas de
recompensas que aplico American Airlines para sus clientes permitieron quitarle a United Airlines el

liderazgo del mercado.

En un mundo con cada dia mas opciones para elegir, crece la importancia del promocional como un
camino emprendido por las marcas en la busqueda de influenciar a los consumidores en el momento

de la verdad, cuando y donde la decision de compra tiene lugar.

Alberto Borrini opina en su libro “La empresa transparente™6 que el mayor encanto de la promocion es
su rapidez, pero ademas aparece como mas flexible y mas adaptable a situaciones cambiantes, que

exigen acciones urgentes y circunstanciales.

Muchas empresas de bienes de consumo en la actualidad estan modificando su manera de pensar
acerca de sus estrategias de promocion, e invirtiendo la tendencia al cambiar ligeramente sus

presupuestos de promocion hacia la publicidad.

Estas empresas han comprendido que no es cuestion de enfrentar a la promocion con la publicidad,
sino en encontrar la mejor mezcla de las dos estrategias: una publicidad uniforme y una promocion de

ventas para crear el apoyo comercial y la estimulacion del consumidor a corto plazo

15 (R. McKenna, Marketing de Relaciones).
16 Alberto, Borrini, La empresa transparente, Buenos Aires, Coleccion Revista Negocios, 1997.
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Evolucién histdrica de la comunicacién

Quién soporta un determinado tiempo sin comunicarse con los demas: con los padres, con los
hermanos, los parientes o amigos, la comunicacién no es un invento, sino parte de nuestro modo
humano de existir. Esta en lo mas profundo de nuestro ser, nos es tan necesaria como el aire que

respiramos.

Se ha dicho insistentemente que la sociedad no puede existir sin comunicacion y que la comunicacion
no puede entenderse fuera de un sistema social. La comunicacion es el tensor que une y condiciona al
hombre y la sociedad, la calidad de vida, su productividad, su identidad personal, el deterioro y

mejoramiento de sus relaciones sociales dependen de la comunicacion.

El primer impulso que arrancé al hombre de la sociedad incitandolo a asociarse con sus semejantes, se
inicia con la comunicacion. El lenguaje precedio a la historia y el alfabeto se plasmd al principio de ella.
Pero aln antes que se concretara el lenguaje y se inventara el alfabeto, ya el hombre habia
descubierto ingeniosos métodos de acumular conocimientos y difundir informacion. Las sefiales, los
signos y los simbolos apuntan a un género de comunicacion conocida en todas las culturas. Las
bocanadas de humo intermitente, el entrecortado golpe del tambor, las flechas clavadas a lo largo de
un sendero, el rostro de un animal pintado en la corteza de un &rbol, denuncia la presencia del

hombre.’

Cuando las sefiales, los signos y los simbolos sirven de instrumentos de interaccion humana, poseen
las siguientes caracteristicas: son ideados por el hombre; adquieren un sentido artificialmente dado por
seres humanos; son incomprensibles por quien los percibe, a condicion de conocer, previamente, su
significado; se utilizan para estructurar situaciones de comunicacion en las cuales tiene un comun

interés las partes que se interaccionan.

17 Francoise, Gauquellin, Saber comunicare, Bilbao, Ediciones Mensajero, 1972.
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Pero creemos que mas provechoso que perderse en la discusion semantica sobre las diferencias entre
las sefiales y los simbolos, es el subrayar que el hombre los aprovecha como medios para relacionarse

con sus semejantes, interpretar la realidad y orientar su existencia.

De la comunicacion podemos destacar ademas dos criterios de importancia: impulsa al hombre a
unirse a sus semejantes y asociarse con ellos para superar los obstaculos del medio ambiente; y
estimula a la sociedad asi creada a desarrollar métodos nuevos y méas perfectos de comunicacion que

posibilitan a su vez, la configuracion de nuevas y mas perfectas estructuras sociales.

Por siglos la comunicacién dependié de dos factores: el leguaje y la memoria. El intercambio de
informacién y su ulterior utilizacion dependian de la capacidad de retentiva del cerebro humano. El
poder de las castas sacerdotales y de los consejos de ancianos que acumulaban una serie de

experiencias pasadas las mismas que interpretaban bajo su luz, las contingencias presentes.18

La imprenta es el primer gran invento que conspira del encierro y elitismo de la informacion. Posteriores
descubrimientos, a lo largo del siglo XIX, principios del siglo XX como el estereotipo, la prensa de
cilindro, la fotografia, el telégrafo, la méaquina de escribir, el fotograbado entre otros conducen al

esplendor del periddico y la revista.

El siglo XX, si se compara con los anteriores, pude llamarse, el siglo de la comunicacion. El telégrafo, el
teletipo, el telex y el teléfono; el uso maltiple del espectro radiofonico a partir de los primeros éxitos de
Marconi hasta perforar la ionosfera y adentrarse en el espacio exterior; los satélites geoestacionarios,
capaces de transmitir miles de mensajes; la aplicacion de la tecnologia de las computadoras a las
telecomunicaciones; la transmision de sonidos e imagenes por fibras Opticas y rayos laser, etc.; brindan

increibles posibilidades al hombre para poder intercomunicarse.

18 Victorino Azcchetto y Maria Laura Braga, En medio de la comunicacion, Quito, Ediciones Abya Yala, 2001.
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Evolucion histérica del Marketing

Segun Juan Manuel de la Colina® en un estudio del marketing se puede observar primero, los factores
que causaron los cambios del marketing; segundo la herencia actual de antiguas practicas e

instituciones del marketing, y tercero, la relativa estabilidad a través del tiempo.

Asegura que en una economia feudal, agraria o forestal, la poblacion es en gran parte autosuficiente y
produce sus propios alimentos, confecciona sus propias telas y construye sus propias casas Y

utensilios.

Explica el autor que en esta época existe muy poca especializacion en el trabajo y muy poca necesidad
de cualquier tipo de comercio, pero al transcurrir del tiempo, comienza a nacer el concepto de division
del trabajo y los artesanos concentran sus esfuerzos en la produccion de aquel articulo en el que

sobresalen.

La mayoria de los negocios son creados en pequefia escala sin especializacion alguna. Se desarrollan
a partir de organizaciones artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccion, prestando
muy poca 0 ninguna atencion al marketing. De hecho la préctica normal es producir manualmente bajo

pedido.

Colina dice que el siguiente paso en la evolucion historica del marketing fue cuando los pequefios

productores empiezan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipandose a los pedidos futuros.

Posteriormente, para hacer mas facil la comunicacion la compra y la venta, las distintas partes

interesadas tienden a agruparse geograficamente; de esta forma se crean los centros comerciales.

19 Juan Manuel de la Colina, http://www.wikilearning.com/marketing
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Como podemos apreciar los avances del marketing van en general a la par de los avances de la

civilizacion.

El marketing moderno en los EEUU surgi6 con la Revolucion Industrial. Asociado o como sub-producto
de la revolucion industrial vino el crecimiento de los centros urbanos y el descenso de la poblacion
rural. Las artesanias familiares se transformaron en fabricas y la gente pasé del campo a la ciudad
buscando trabajo. Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades diarias de los
obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes. EI marketing apenas se desarrollé durante la
dltima mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX. Todo el interés se centraba en el

aumento de la produccién debido a que la demanda del mercado excedia a la oferta del producto.20

Solamente con un sistema de marketing masivo pudieron funcionar las fabricas en un nivel ptimo de la
produccion, con la ventaja de poder disfrutar de las economias de produccion derivado de la dimension
a medida en que se desarroll6 la economia fabril y se hizo méas compleja, los canales por lo que fluyd el

comercio se hicieron mayores; tuvieron que encontrarse mejores métodos para vender la produccion.

En resumen, podriamos decir que la primera vision que aparecié en el mundo, como mas sencilla y
menos complicada fue la de la oferta obviamente con dos variantes: produccion y ventas.
Posteriormente, se tuvo que pasar a la demanda para que la empresa pudiera subsistir. Actualmente,

como variante de ésta, se esta empezando a proyectar la de marketing, orientad a la sociedad.

La época que nos toca vivir no es solo una época evolutiva, si no de constantes cambios y muy
rapidos, principalmente cuando las nuevas tecnologias han empezado a adquirir un importante

protagonismo empresarial.

20 Ferré Trenzano, Enciclopedia de marketing y ventas, Editorial Océano/Centrun, 1999.
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El producir y vender eran los principales componentes de las estrategias de hace treinta afios atrés ya
que el nivel de éxito se podra medir por la cuota de mercado que tenia la compafiia; en la actualidad

este término esta siendo reemplazado por la «cuota de cliente.

De lo que se trata entonces es de un cambio radical en la dptica del marketing, ya que si en el mercado
local no se puede crecer, la compafia debe de optar por salir a nivel internacional o mejorar la lealtad

de los clientes.

El actual reto del marketing y los cambios que se producen pueden venir condicionados principalmente
por tres motivos: a) una mayor formacion e informacion del consumidor; b) proliferacion de los medios
de comunicacion y c) la venta de un producto o servicio de forma aislada deja de ser el centro de

interés de la empresa para orientarse a aprovechar la relacion a largo plazo del cliente.2!

La evolucién del marketing ha estado muy estrechamente vinculada a la empresa en una conjuncion en

donde casi se confunden ambos términos, sin llegar a saber con certeza cual fue el impulsor del otro.

Hoy en dia como ya dijimos son las tecnologias las que marcan la pauta, son los que a gran velocidad

empiezan a dibujar un paisaje borroso de un futuro cada vez mas incierto.

2. Marco Conceptual
2.1 Tres términos protagonicos

2.1.1. Promocién

En lo etimoldgico, la palabra promocion proviene del latin y es la fusion de dos términos: pro (hacia

fuera) y movere (mover, cambiar de lugar); la acepcién indoeuropea de mover es empujar.

2L (F. Trenzano, Enciclopedia de marketing y ventas).
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Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y publicidad", la
promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,

orientadas a publicos determinados".22

Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El poder de la promocion®, enfoca a la promocién como

"los distintos métodos que utilizan las compafiias para promover sus productos o servicios".23

Por otro lado, en documentos en linea de Wikipedia encontramos que en marketing, la promocion de
ventas es una de las cuatro partes de la publicidad. Las otras tres son: realizacion de anuncios, venta
personal y publicidad. Las promociones son esfuerzos no personales que estan dirigidos a tener un
impacto inmediato en las ventas. Estan orientadas a incrementar la demanda del consumidor, a
estimular la demanda del mercado, asi como a mejorar la disponibilidad del producto por un periodo
limitado de tiempo.”2* Algunos ejemplos son: cupones, descuentos en productos, concursos, regalos de

productos, etc.

Finalmente, la Real Academia, tiene cuatro definiciones del término promocion:

e Acciony efecto de promover.

e Conjunto de los individuos que al mismo tiempo han obtenido un grado o empleo,
principalmente en los cuerpos de escala cerrada.

e Elevacion o mejora de las condiciones de vida, de productividad, intelectuales, etc.

e Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas.

22 Patricio Bonta y Mario Faber, 199 preguntas sobre Marketing y Publicidad, Buenos Aires, Editorial Norma, 1995.
2 Jeffrey Sussman, El poder de la promocion, México, Prentice Hall Hispanoamérica, 1998.
2 http:/les.wikipedia.org/wiki
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El concepto que manejan Etzel Stanton y Walter sobre promocion pienso que es uno de los mas
acertados “es una forma de comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos que son parte de

un proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico objetivo”.25

Este proceso sostienen Etzel Stanton y Walter debe incluir los siguientes pasos y elementos: a) se
codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico objetivo. El mensaje puede asumir
muchas formas, por ejemplo, puede ser simbdlico (verbal, visual o fisico); b) se elijen los medios o
canales para transmitir el mensaje, por ejemplo, mediante un vendedor, la television, la radio, el correo,
una pagina web en Internet, el costado de un autobuls, etc.; c) el receptor recibe el mensaje y lo
decodifica o interpreta en funcion de la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se
transmitio el mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo y; d) el receptor emite una respuesta
que le sirve al emisor como una retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y como

lo percibid el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda actividad promocional) se
transmite con éxito, se produce un cambio en el conocimiento, las creencias o los sentimientos de los

receptores y en esencia, eso es lo que se pretende lograr cuando se utiliza la "promocion”.

2.1.2. Comunicacién

A pesar del sin nimero de estudios sobre la comunicacion, no se ha llegado ain a la unificacion de
criterios en lo referente a la terminologia, campo de accién y contenido de esta actividad humana. Se
emplean indistintamente las palabras “comunicacion” y “comunicaciones” para asignar cosas idénticas,

asi:26

2% Etzel y Walter Stanton, Fundamentos de Marketing, México, Editorial McGraw Hill, 2000.
26 CIESPAL, Proyectos de Comunicacion e investigacion, Quito, 1985.
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Los sicologos utilizan el término “comunicacion” (en singular) para referirse al proceso mediante el cual

se transmite el pensamiento.

Los socidlogos, por su parte, utiizan la palabra “comunicaciones” (en plural) para referirse
indistintamente a tres cosas : 1) a los mensajes de la comunicacion, es decir, a las informaciones,
comentarios, anuncios, sefiales, gestos, al cine, la radio, la television, la prensa, etc., 2) a las
instituciones a través de las cuales se transmite algo a grandes colectividades, como las empresas
periodisticas, las agencias de publicidad y relaciones publicas, las estaciones de radio y television, las
agencias internacionales de noticias, las empresas de cine etc., y 3) al mecanismo de la comunicacion,
es decir al proceso 0 manera como se realiza el fendmeno de la comunicacion, desde su iniciacion en

la fuente hasta su terminacion en el destino.

En realidad, la comunicacion es un fendbmeno muy complejo cuyos problemas son resueltos por la
sicologia, la sociologia, la historia, la linglistica, la filosofia, la economia, la politica, la literatura, etc.
Por consiguiente, la compresion clara y precisa de esta actividad requiere de conocimientos, si no

profundos, por lo menos generales de estas ciencias.

El concepto etimoldgico de la palabra comunicacion se deriva del latin communis que significa lo que
es COMUN, cuando nos comunicamos estamos tratando de establecer una comunidad con alguien,
nos proponemos compartir una informacion, una idea o una actitud. Comunicar es transmitir

significados, y mas que eso: compartirlos.2”

Avristoteles definié a la retorica (que actualmente se denomina comunicacion) como “la bisqueda de
todos los medios posibles de persuasion”. Organizé su trabajo en tres capitulos, que son: la persona

que habla, el discurso que pronunciay la persona que escucha.

27 Carlos Baez, La comunicacion efectiva, Santo Domingo, Editorial Buho, 2000.

37



Siendo la oratoria el principal medio de comunicacion politica en las pequefias ciudades, estados de
aquella época aristotélica, la persuasion oral era la que mas se acercaba a lo que actualmente

denominamos comunicacién colectiva.

Otro concepto utilizado es el relativo a que la “comunicacion es el proceso de transmision de
expresiones significativas entre los individuos”. Entiéndase por proceso el conjunto de operaciones
mentales, actitudes y acciones que se presentan en forma progresiva. La comunicacion, en
consecuencia, €s un conjunto de operaciones mentales, actitudes y acciones que se realizan en forma
progresiva, esto es, una a continuacion de otra, la segunda como resultado de la primera, la tercera

como consecuencia de la segunda, y asi sucesivamente?s,

2.1.3 Marketing

Cando queremos buscar una definicion correcta de qué es el marketing, cabe preguntarse si los
significados tienen un solo término, éste es el caso del marketing, existen muchos, tal vez demasiados.
La realidad es que cada profesional de una manera distinta, en funcion de sus experiencias tiene su

propio concepto.

Resulta por demas curioso ver la cantidad de interpretaciones distintas que se le puede otorgar a una
actividad que se practica desde hace mucho tiempo. Entre las definiciones mas interesantes y

utilizadas se pueden mencionar las siguientes:

Como sabemos marketing viene de la palabra market (mercado): que es el lugar donde se negocian

productos/servicios. Marketing o mercadeo es la accion y efecto de negociar productos/servicios.

2 Miguel Rodrigo Alsina, Los modelos de la comunicacion, Madrid, Editorial Tecnos, 1995.
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Segun American Marketing Association (AMA): “Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de
la concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas, productos y servicios para crear

relaciones de intercambio que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.”

Por otro, lado Enrique Ortega plantea al marketing como “...una funcién fundamental de la empresa, e
incluso de otro tipo de organizaciones... que se desglosa en una serie de actividades y tareas... de las
cuales las mas importantes son: la investigacion comercial, la organizacion de ventas y la

distribucion”.2®

Uno de los “gurus” en temas de mercadeo, Philip Kloter, de Northwestern University, manifiesta que se
trata de “la actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y deseos a través del intercambio de

procesos”.30

Quizas una de las mas completas definiciones sea la de John A Howard de la Universidad de
Columbia, para quien el marketing es el proceso de: 1) identificar las necesidades del consumidor;
2) conceptualizar dichas capacidades en términos de la capacidad de una organizacién para producir;
3) comunicar tal conceptualizacion a las adecuadas leyes de poder en la organizacion;
4) conceptualizar la respuesta consecuente en términos de las necesidades del cliente anteriormente

identificadas; y 5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.3!

Miguel Santesmases manifiesta que una definicion de marketing debe observar lo siguiente: “en primer
lugar, el concepto actual del mismo, que parte de las necesidades del consumidor y trata de

satisfacerlas. En segundo lugar debera tener en cuenta el enfoque mas reciente del marketing, que

2 Enrique Ortega, La direccion de marketing, Madrid, Edicién ESIC, 1987.
30 Philip Kloter, Direccién de Mercadotecnia. Analisis, planificacién y control, México, Ediciones Diana, 1974.
31 John Howard, Marketing management, Homewood, Ediciones IRWIN, 1973.
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toma la relacion de intercambio como su objeto de estudio —la relacién de intercambio- que se

considera a su alcance”.32

Como punto final es necesario dejar en claro que conceptos como los de marketing, publicidad y
ventas, si bien se encuentran en permanente interrelacion, suelen no ser interpretados como realmente

Se merecen.

2.2. Importancia de la promocion y su aplicacion a una institucion universitaria

Nos encontramos en un mercado cambiante, parece que la llegada del siglo XXI ha acelerado los
procesos de innovacion y ha puesto en marcha los mecanismos necesarios para desarrollar los

mercados y generar importantes procesos de desarrollo en las empresas.

El marketing ha tenido una gran relevancia en el desarrollo del comercio moderno. Su aparicion ha
permitido crear un nuevo estilo en las empresas, su implantaciéon ha sido uno de los hechos mas

relevantes en el mundo de la empresa en los Gltimos cincuenta afios.

No hace mucho tiempo, las empresas y el mercado se enfocaban en el producto. Actualmente, lo mas

importante es la relacion con el cliente.

Aquellas empresas que deseaban incrementar su cuota de mercado (ser mas representativas en su
mercado) han tenido que variar esa estrategia, centrandose en procesos de fidelizacion y retencion de

clientes.

32 Miguel Santesmases, Marketing, conceptos y estrategias, Madrid, Ediciones Piramide, 1992.
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Si durante las Ultimas décadas del siglo xx nos esforzdbamos constantemente en vender mas y en
incrementar el nimero de nuestras transacciones, en el siglo XXI nos centraremos en aportar cada vez

mas servicios que complementen la oferta de nuestros productos.

Ya que la competencia tan intensa entre varias industrias impone una enorme presion a los programas
promocionales de los vendedores. Todos los dias las empresas bombardean al mercado con miles de

mensajes, con la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados a los nuevos productos.

Ante la competencia tan intensa por captar la atencion del publico, hasta las empresas bien
posicionadas en el mercado se ven obligadas a recordarles a los consumidores sobre las bondades de

su producto para que no la olviden.

SegUn el producto o el servicio de que se trate, y la forma en que éste sera comercializado, pueden
requerirse diferentes tipos de acciones promocionales, las cuales pueden cambiar incluso en los
diferentes niveles del sistema de distribucion seleccionado, a medida que el producto o el servicio se
desplace desde el fabricante o el productor hasta el consumidor o usuario final. De ahi que la
promocion es un elemento fundamental en el plan de mercadeo pues se ocupa de todos los problemas
relativos a la comunicacion entre la empresa y sus compradores, sean éstos intermediarios,

consumidores o usuarios finales.33

La actividad promocional desarrollada por la empresa o institucion constituye el soporte sobre el cual se

llevan a cabo las operaciones de venta en el mercado.

Esta claro que todo proyecto promocional se desarrolla a partir de las informaciones basicas referentes
al producto, los mercados en los cuales sera comercializado, y la situacion particular bajo los cuales se

desarrollaran las acciones.

33 Philip Kloter, y Gary Arsmstrong, Fundamentos de mercadotecnia, México, Prentice Hall, 1998.
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Ademaés, la mayoria de los mercados trabajan hoy en dia en condiciones de competencia imperfecta.
Esto quiere decir que existen factores como: diferencia de productos, comportamiento irracional del
comprador e informacion incompleta del mercado, etc. En tales circunstancias, las actividades de
promocion son de gran importancia para cualquier plan de marketing que realice una empresa o

institucion.

Es decir, una empresa siempre va a necesitar el apoyo de la promocion para diferenciar sus productos,
persuadir a los compradores y suministrar mas informacion destinada al proceso de decision de

compra.

Es evidente la necesidad de la promocion en el momento actual, varios estudiosos consideran que a
medida que crece la distancia entre productores y consumidores, y aumenta el numero de clientes
potenciales, llega a cobrar importancia el problema de la comunicacion de mercado. Una vez que los
intermediarios entran en el patrén o modelo de la mercadotecnia, no basta que el productor se
comunique s6lo con el consumidor final o los usuarios industriales. Es indispensable que se le informe
al intermediario sobre los productos. A su vez los mayoristas deben promoverlos entre los detallistas, y

éstos han de comunicarse con los consumidores.34

Es decir, hasta el producto mas Util y necesario resultara un fracaso comercial si nadie sabe donde se
vende. El objetivo principal de la promocion es divulgar la informacion: hacer que los clientes
potenciales lo conozcan y espera, por medio de esta herramienta incrementar el volumen de ventas de

un producto a determinado precio.

34 William J. Stanton, Fundamentos de mercadotecnia, México, Editorial McGraw Hill, 1985.
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En esta misma linea, observamos como la aplicacion de la promocién en una institucion universitaria es
totalmente viable y necesaria, pero antes debemos realizar algunas consideraciones para entender el

complejo proceso en que actian diversos factores y agentes educativos.

La universidad estd pasando por un periodo de crisis que la llevard a presentar un nuevo perfil en el
proximo lustro. El contexto internacional que ocupa un papel preponderante para el disefio de las
politicas educativas nacionales, el cambio cientifico y tecnolégico cada vez mas acelerado, las
demandas del nuevo mercado de trabajo, son solo algunas caracteristicas de los escenarios por los
que seguiran transitando las instituciones de educacion superior. Por ello parece ser que las principales
tendencias de la educacion superior en las Gltimas décadas han sido: el crecimiento de la matricula y la

diversificacion de los programas institucionales.3®

Dentro de este panorama, los doctores, ingenieros, licenciados que produce la universidad ya no son

profesionales que pueden abarcar los problemas de un mundo tan diverso y complejo como el de hoy.

La creciente competitividad entre las universidades de posgrado, los inminentes cambios derivados de
las nuevas tecnologias, han impulsado un proceso de madurez en estas universidades acerca de la
importancia de mejorar los mecanismo de promocion de su oferta académica en el entorno, asi como la
orientacion de los estudiantes desde que finalizan su tercer nivel de ensefiaza (universidad) hasta que

optan por un estudio de maestria.

Ambos propositos, el de promocion y de orientacion constituyen demandas necesarias de 0s nuevos

retos que tiene que asumir la actual universidad de posgrado en el Ecuador.

% Miguel Angel Ramirez, “Tendencias de la educacion superior en el mundo”, en Comercio Exterior: revista, No. 10, Vol. 50, México,
2000.
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Durante los ultimos afios se ha incrementado considerablemente la oferta de posgrados en todas las
provincias. La Universidad Central del Ecuador es la institucion que ofrece el mayor nimero de
posgrados con un 15,62%. Le sigue la Universidad de Guayaquil con el 8,80%; la Universidad de
Cuenca con el 6.06%; la Escuela Politécnica Nacional con el 5.8% y la Escuela Politécnica del Litoral

con el 4.69%.36

Pero algunos directivos de estas instituciones se cuestionan la legitimidad de la aplicacion de planes de
marketing en la universidad para evitar la mercantilizacion de la educacion. Sin embargo, desde una
postura ética los alcances de esta herramienta no sélo son correctos y beneficiosos para la institucion
en cuanto al aumento de la captacion y retencion de alumnos, sino que constituyen un beneficio para la

comunidad.

Hablar de mercadeo, marketing o promocion en la educacion superior y mas adn en las instituciones de
posgrado provoca generalmente rechazo e incluso molestia entre el cuerpo docente, directivos y

personal de las universidades.

Muchos pedagogos critican el término marketing aludiendo que se trata de una mentalidad encaminada
al incremento de las ganancias, y por lo tanto s6lo aplicable a las relaciones comerciales entre las

empresas, de ahi que niegan la posibilidad de su aplicacion en el sistema de educacion superior.

Sin embargo, la universidad de posgrado tiene la necesidad de identificar sus mercados, de conocer a
sus posibles clientes (estudiantes), de identificar sus necesidades y de conocer cdmo se comportan

para satisfacerlas, con el fin de orientar los esfuerzos de promocion de la universidad.

36 CONESUP: revista institucional, No. 2, Quito, Editorial Universitaria, 2005.
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Las universidades de posgrado deben centrar sus estrategias de promocion en las necesidades mas
apremiantes de los estudiantes, por ejemplo, ofrecer programas que realmente demande el mercado y
modificar los ya existentes para que sean atractivos a los estudiantes, por tal hecho es necesario tener
conocimiento de las preferencias de los nuevos estudiantes y el andlisis de las insuficiencias del

mercado.

Cientos de estudiantes y profesionales buscan informacion diariamente sobre las universidades en
general, es necesario entonces que las instituciones se centren en proporcionar informacion adecuada
a estos potenciales interesados. Un porcentaje significativo de estos posibles estudiantes provienen de
universidades privadas, es en este grupo en el cual se deben concentrar los esfuerzos, pues son los

que cuentan con las mayores posibilidades econdmicas para solventar sus estudios de cuarto nivel.

Es importante ademas, conocer la forma en que los estudiantes obtienen informacion de la universidad,
ya que se debe prestar especial atencion a estos mecanismos para incluirlos dentro del plan de difusion
y promocion que se disefie, siempre y cuando la informacion sea realmente confiable y acorde a la

realidad.

Los mecanismos de comunicacion son muy importantes al momento de definir una estrategia de
promocion, ya que sobre la base de éstos se sustentara todo el proceso de transmision de informacion

a la poblacion objetivo.

Por otro lado, no es facil determinar las razones por las cuales los estudiantes seleccionan una

universidad en particular, pero segun algunos datos arrojados por encuestas podrian ser: la excelencia
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en los programas académicos, la pertinencia de la carrera de interés y el prestigio de la universidad,

principalmente factores concernientes a la calidad de educacion.3

Por ejemplo, en Espafia, las primeras instituciones en entender la importancia de la promocion fueron
algunos centros privados y no hace muchos afios, empezaron a tomar decisiones y a elaborar
proyectos y estrategias de marketing. Muchos institutos superiores privados y puablicos deben decidir
hacia donde desean proyectarse si es hacia delante es imprescindible utilizar las herramientas que el

marketing ofrece, o retroceder uniéndose a las instituciones ancladas en el pasado.

Actualmente, la universidad ecuatoriana esta apostando por una oferta de titulos mas atractiva y con
mejores perspectivas laborales, como son: maestria, especializacion, diplomado superior, dobles

titulaciones o estudios de doctorado, muy valorados estos ultimos por los estudiantes extranjeros.

Razon mas que suficiente para centrarnos en desarrollar estrategias de promocion que permitan
adaptar nuestros centros de educacion superior a las competitivas estructuras empresariales del

siglo XXI.

37 Silvana Larrea, en Diners: revista de actualidad, No. 19, Quito, Dinediciones, 1999.
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CAPITULO I

Estructura de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social

1. Creacion y trayectoria del programa de posgrado

La idea del desarrollo, como estrategia para la evolucion de la sociedad moderna, fue una de las claves
para la reconstruccion del orden internacional tras la Segunda Guerra Mundial. En el siglo pasado a
finales de la década de los 40 "la planificacion para el desarrollo" ya era una disciplina que se
fundamentaba "cientificamente”. Esta disciplina, llend de facultades y escuelas a todos los paises del
tercer mundo y América Latina. El desarrollo se convertia asi en un tema que formaba parte del

contexto politico, institucional y cultural de los paises y de las organizaciones.38

Por otro lado, el tratar de mejorar la calidad de vida de la comunidad constituye una aspiracion legitima
de los gobiernos y las ONG dedicadas, desde distintas perspectivas, a temas vinculados con el
desarrollo. De esta manera se busca a través de la gestion para el desarrollo, crear una organizacion

empresarial en la cual exista un compromiso con el cambio con la sociedad.3?

La UASB con el propdsito de contribuir a la formacion gerencial de funcionarios del sector publico y
privado, de gobiernos locales y seccionales, consultores y principalmente de ONG disefid, en el afio

2003, el Programa de Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social.

De esta manera, y con el apoyo de algunos docentes de Fundacion Getulio Vargas de Brasil, la UASB

se propuso ser parte de la discusion de un nuevo modelo de gestion que vincule al desarrollo como

38 A’rea de Gestion UASB, Proyecto de creacion y funcionamiento de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social, Quito, 2003.
39 (Area de Gestion UASB, Proyecto de creacion y funcionamiento de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social).

47



estrategia de accion que genere un pensamiento social y reflexione sobre los modelos de gestion

existentes, tomando en cuenta las dimensiones culturales, ambientales, politicas y de género.4

Finalmente, este programa esta proyectado como la continuacién de cualquiera de los cursos de la
Universidad a nivel de especializacion superior en gestion local, gerencia social y gestion ambiental que

son considerados prerrequisitos para la maestria en Gerencia para el desarrollo Social.

1.1. Objetivo General

“El programa de Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social se propone la formacion de
profesionales de alta calificacion para que se desempefie, fundamentalmente, en organizaciones
promotoras o vinculadas con actividades destinadas a obtener mejores niveles de vida para la sociedad

y su futuro."

1.2. Objetivos Especificos

En el documento “Proyecto para la creacion y funcionamiento de la Maestria en Gerencia para el
Desarrollo” del Area de Gestion de la Universidad Andina Simén Bolivar, encontramos como objetivos

especificos los siguientes:

1. “Generar conocimientos que constituyan un aporte valido para la solucién de los problemas

organizacionales”.

2. “Aportar marcos conceptuales y herramientas que faciliten la intervencion en el campo de la gerencia

para el desarrollo”

40 UASB, Prospecto Afio Académico 2005-2006, Quito, 2005.
41 (UASB, Prospecto Afio Académico 2005-2006).
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3. “Desarrollar habilidades para diagnosticar problemas, seleccionar alternativas plantear y ejecutar
planes de accién, proponer recomendaciones y conclusiones que den solucién a los problemas

detectados en las organizaciones y/o empresas promotoras del desarrollo”,

1.3. Estructura Académica

El nivel académico y la naturaleza del programa exigen gran dedicacion tanto de los docentes como de

los estudiantes, para alcanzar el éxito esperado.

En este caso el ciclo docente del programa de Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social demanda
que el estudiante apruebe 54 créditos de los cuales 24 corresponden a los estudios de especializacion
superior en: gerencia social, gestion local o ambiental, y los 30 restantes a las asignaturas obligatorias

y optativas conforme al plan de estudios de la Universidad.

1.4. Requisitos de Admision

e Haber aprobado los estudios de especializacion superior en Gestion local, Gerencia social 0
Gestion ambiental de la UASB.

e Entrevista personal con el coordinador del programa.

1.5. Metodologia

Se lleva a cabo por medio de clases magistrales presentadas por los profesores de cada materia, pero

con énfasis en la participacion del estudiante.

Se prioriza la reflexion critica de sus participantes sobre la practica de la gerencia, con el objetivo de

promover transformaciones en el &mbito de las organizaciones donde actlan mediante la combinacion
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de conocimientos teoricos y précticos. Se contempla ademas, la realizacion de conferencias y/o

seminarios con la participacion de expositores calificados en los temas de interés del programa.

2. Contenido programatico de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social#2

El contenido esta orientado a desarrollar en el estudiante habilidades que le permitan disefiar, gerenciar
y evaluar proyectos y programas sociales en las distintas areas de impacto social, asi como promover
valores y comportamientos tendientes a hacer mas eficaces y productivas a las organizaciones

publicas, privadas, gobiernos locales y principalmente a las ONG.

Primer Trimestre

1. Teorias del desarrollo

Tiene por objetivo conocer y analizar el marco conceptual y teérico de la categoria analitica
denominada desarrollo. Se pretende que el estudiante logre crear y sistematizar relaciones entre la

teoria del desarrollo y la gestion organizacional.

Contenido programatico:

e /Existe la teoria del desarrollo? ¢ Qué es la teoria del desarrollo?
e Viejay nueva generacion de economistas del desarrollo

e Las implicaciones del desarrollo en la politica

e Laevolucion del debate en la pobreza

e Desarrollo, pobreza y nivel de vida

e Desarrollo e instituciones sociales y politicas

e Asuntos resueltos y pendientes de la teoria del desarrollo.

42 (Area de Gestion UASB, Proyecto de creacion y funcionamiento de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social).
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e Experiencias del desarrollo: América Latina, Asia del Este y Europa

2. Teoria de las Organizaciones

El propdsito de esta asignatura es desarrollar en el participante la capacidad de analisis, apreciacion
critica y sistematizacion de las Teorias Organizacionales. Se espera, que a través de la comprension
de los modelos conceptuales, del andlisis y discusion de experiencias organizacionales; el alumno al

final del curso podra:

e Identificar y analizar las principales transformaciones ideoldgicas y caracteristicas de las
Teorias Organizacionales.

e Identificar los elementos tedricos criticos que estudian las organizaciones en la sociedad
contemporanea.

e Reflexionar, relacionar y comprender los fendmenos organizacionales y experiencias

profesionales a la luz del universo conceptual, y tedrico abordado.

Contenido programatico:

Bases epistemologicas en el estudio de las teorias organizacionales.

Paradigmas meta-tedricos en el estudio de las teorias organizacionales.

Racionalidades Instrumentales vs. racionalidad substantiva.

Burocracia y tecnocracia, categorias en el estudio de las organizaciones.

Del fordismo al pds-fordismo, abordajes descriptivos y explicativos para el funcionamiento y

estudio de las organizaciones.

Globalizacion de la economia, innovacion cientifico-técnica y promocion de la ciudadania

como elementos estimuladores de la modernizacion.
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e El paradigma de la racionalidad comunicativa como una propuesta contemporanea en el
estudio de las organizaciones y la gestion estratégica vs. la gestion dialdgica: elementos

conceptuales.

3. Métodos del Pensamiento

El curso pone énfasis en los instrumentos de analisis ldgico de las practicas vinculadas a la
investigacion en los campos de estudio de las organizaciones. El objetivo es capacitar a los estudiantes
para la evaluacion critica del conocimiento en los procesos de investigacion, en el campo de las teorias

de la organizacion y de las técnicas gerenciales.

Contenido programatico:
En lo relativo a la comprension:
e Pensamiento reflexivo y raciocinio intencional
e Formas de conocimiento
e La edificacion de los conceptos
e Ala programacion:
e Modelos deterministicos
En relacion a la direccion:
e Paradoja y absurdo
e Argumentacion
e Estratagemas y falacias
Y en lo relativo a la accion:
e Emprendimiento

e Escenarios organizacionales
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Segundo trimestre

4. Metodos de Investigacion

Este curso brindara las herramientas necesarias y suficientes para que el estudiante pueda conducir un

estudio cientifico en areas sociales, que constituye su objeto de estudio. En este programa son

abordados los diversos paradigmas de investigacion que actualmente constituyen el centro de

discusion y analisis para los investigadores sociales.

De esta manera, el curso se plantea como objetivos:

Identificar la relevancia de la investigacion en el proceso de generacion renovacion y utilizacion
del conocimiento.

Comprender la responsabilidad del investigador ante la sociedad en general.

Realizar una accion contributiva a la calidad de la administracion al contenido de la
investigacion.

Evaluar de forma critica proyectos e informes de investigacion, buscando en este analisis

adecuar a una metodologia el tema de estudio.

Contenido programético:

El conocimiento, el conocimiento empirico y cientifico

Relacion entre ciencia y tecnologia.

La ciencia, sus componentes y estructura, su trascendencia social.

La triangulacion. Técnicas de investigacion. Elaboracion de instrumentos y procesamiento de
datos en la investigacion social.

Fundamentos epistemoldgicos para la investigacion en las ciencias sociales.
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e Investigacion: contenido y metodologia.
e Colecta y tratamiento de los datos y los informes de investigacion.

e Paradigmas cuantitativo, cualitativo, otros.

5. Etica en las Organizaciones

El contenido de esta materia se centra en la discusion de las principales cuestiones éticas que
enfrentan los administradores de las organizaciones ecuatorianas. Su examen se dara a la luz de las
corrientes filosoficas contemporaneas. Los objetivos basicos del programa estan dirigidos a habilitar a

los estudiantes para que pueda:

e Evaluacion critica de los problemas éticos con que se pueda enfrentar a lo largo de la vida
profesional.
e Formulacion de las hip6tesis de trabajo y de sistemas de analisis que comprometan un trabajo

que beneficie a la sociedad y al magister en la administracion gerencial.

Contenido programatico:

Introduccion a la ética en el mundo actual.

e Los fundamentos de la ética reflexiva en la llustracion.

e Los limites de la ética capitalista: ética, politica y ley.

e Fundamentacion: ética y moral, utilitarismo ético, la ética del deber, relativismo ético.

e Etica organizacional: administracion cientifica y moral de la eficiencia; relaciones humanas,
comportamiento y manipulacion; limites éticos de las variables estratégicas; la ética

contemporanea en la fase de los nuevos modelos gerenciales.
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e Discusion: ética en la funcion pablica, cultura técnica y valores morales; libertad, participacion y
responsabilidad social, lealtad y compromisos institucionales, propiedad, lucro y equidad,

relaciones de trabajo, ética en los negocios publicos.

6. Métodos de Consultoria

Los objetivos béasicos de esta asignatura son, por un lado, presentar una metodologia Util para la
funcion de consultaria en las organizaciones y por otro, orientar a los maestrantes hacia el

entrenamiento en la seleccion de métodos y enfoques del cambio organizacional.

Contenido programatico:
e Cambio e innovacion en el mundo contemporaneo.
e Enfoques y perspectivas de la innovacion.
e Planeando el cambio: proceso y velocidad
e Lagestion del cambio
e Tecnologias de consultoria organizacional; tradicional y contemporanea
e Componente comportamental

e Vivencia en proyectos de consultoria

Tercer Trimestre

7. Diagnostico y Transformacion de las Organizaciones

Discutir elementos tedricos y practicos que posibiliten definir estrategias de diagnostico y

transformacion organizacional.
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Contenido programatico:

e Las racionalidades de los sistemas socio-técnicos

e Estadoy sociedad como determinantes del cambio organizacional.

e Cultura organizacional

e Equipos de trabajo como estrategia de transformacion organizacional
e Desarrollo organizacional como técnica de cambio organizacional.

¢ Diagndstico organizacional

e Especificacion del contenido de la transformacion organizacional

e Lagestion de los recursos humanos en los procesos de transformacion organizacional.

Asignaturas Optativas

8. Técnicas de Negociacion

Esta materia permitira conocer y reflexionar sobre las bases del pensamiento estratégico en la
comprension de los fendmenos administrativos y especialmente de la administracion publica. Esto
contribuird para el desarrollo de una vision estratégica de la negociacion y sus consecuencias

practicas.

Contenido programatico:

e Negociacion moderna
e Organizacion, institucion y estrategia
o Divergencias y situaciones estrategicas

e Coercion y conflicto
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e Lacompeticion
e Negociacion
e Escenarios alternativos

e Acciones estratégicas de negociacion

9. Marketing

Busca que los participantes conozcan y analicen las principales decisiones estratégicas del marketing
que son tomadas por los responsables de cualquier area de las organizaciones del sector publico, en la
tentativa de buscar una simetria entre los objetivos y los recursos de la organizacion. El programa esta
dimensionado para ofrecer condiciones de analisis critico sobre los problemas de marketing de esas

organizaciones.

Contenido programatico:

Ambiente del marketing

e Las organizaciones publicas y la relacion con la sociedad
e Plan de marketing social

e Comportamiento del consumidor / ciudadano

e Estrategias de marketing

3. Campo Ocupacional

El proceso globalizador de la época, incide profundamente en la vida y tiene repercusiones en los

diferentes ambitos de la sociedad ecuatoriana, no sélo en el econémico, sino ademas en los aspectos
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educativo, cultural, politico y social; por lo tanto, impacta en las tendencias, orientaciones y decisiones

de los centros de educacion superior de tercer nivel al igual que en las universidades de posgrado

Partiendo de lo anterior, se puede observar el incremento de nuevas carreras en este nivel de
educacion, pero también el deterioro de la demanda estudiantil en otras. Se debe tener en cuenta que,
actualmente, la calidad y la productividad de una buena economia se apoyan cada vez mas en el

conocimiento cientifico y en los avances tecnologicos.

Por estos motivos, los centros de educacion superior, en especial los de posgrado, estan en la
obligacién de formar profesionales que trabajen mas inteligentemente, que mantengan una actitud

mental positiva ante los distintos problemas que presenta la sociedad ecuatoriana.

Las universidades ya no deben formar profesionales que no encuentren trabajo, sino, dedicarse a
graduar profesionales creadores de empleo. Abogados, periodistas, ingenieros y arquitectos, engrosan
las listas de desempleados en todo el pais, sin embargo estos centros de educacion contindan con la

misma oferta curricular.

Asi como aparecen nuevas carreras, otras tienden a desaparecer. No es ilogico pensar que, a medida

que avance el siglo, la automatizacién impondra cambios importantes en ciertas industrias.

En esta misma linea un Consejo Universitario de un prestigioso centro de educacion superior del pais
establecio que para la creacion de una carrera deben considerarse tres requisitos: “una justificacion
acadéemica, una justificacion econdmica y una justificacion social. De estos tres condicionantes, todos

ellos validos y necesarios, estimamos que la justificacion social es el mas importante y que debe servir
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de sustento no solo para la creacion de una nueva carrera sino para analizar la conveniencia de

mantener las carreras que ya constan en la oferta de las universidades y escuelas politécnicas”.43

Esto nos conduce a conocer cuales son los requerimientos de la sociedad en cuanto a profesionales y
técnicos, ademas de la definicion de los perfiles que exige para este personal calificado. La dinamia
social obliga a que los centros de educacion superior sean también dindmicos, vale decir que la oferta

académica debe renovarse conforme se renuevan las necesidades sociales.

En otras palabras, en un mercado laboral altamente especializado y competitivo, resulta imprescindible
capacitarse permanentemente, por ello la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social que ofrece la
UASB es una excelente opcion que pretende buscar soluciones contextualizadas y efectivas a los

problemas de gerencia en las organizaciones de nuestro pais.

Orienta su esfuerzo a satisfacer un requerimiento de mayor calificacion para los profesionales que se
encuentran vinculados con la gestion de organizaciones relacionadas con la transformacion
constructiva. Esto posibilita la formacion de estudiosos y consultores en el &rea de gestion para el

desarrollo.

Debe destacarse al respecto, que el espacio de la gerencia para el desarrollo atiende, desde el punto
de vista del autor, a las necesidades del sinndmero de instituciones que estan dedicadas a diversas
actividades sin fines de lucro, que tienen que ver con la aplicacion de conocimientos a temas de interés
publico que son atendidas por ONG, gobierno local y sus agentes, asi como algunas entidades
pertenecientes al gobierno central o vinculadas con éste y que se involucran esencialmente en los

temas del llamado tercer sector.44

2 Lucas Pacheco, La universidad ecuatoriana. Crisis academica y conflicto politico., Quito, ILDIS, 1992.
44 (Area de Gestion UASB, Proyecto de creacion y funcionamiento de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social).
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Las areas ocupacionales de un profesional en gerencia social no serian otras que las entidades
vinculadas con las organizaciones sociales de desarrollo del Ecuador y del extranjero, en los ambitos

publicoy privado.

Ademas, segln especialistas en prospectiva laboral, los individuos que se adapten a los cambios con
mayor rapidez y flexibilidad, gracias a su polivalencia laboral y profesional, tendran mas posibilidades

de trabajo.

En este sentido, el estudiante de esta maestria tendra una ventaja competitiva ya que podra trabajar en
varios sectores como: la gestion publica (organizaciones e instituciones gubernamentales que
implementan las politicas sociales del frente social), la gestion local (municipios, consejos provinciales,
corporaciones, consorcios y organizaciones comunitarias), la gestion privada (agencias de cooperacion
nacionales e internacionales de ayuda oficial para el desarrollo), el tercer sector (fundaciones y
organizaciones no gubernamentales que participan en el desarrollo social del pais) y, finalmente, en

distintas empresas privadas de bienes y servicios.

Hay que destacar que actualmente no existe entre las universidades de posgrado del pais una oferta
de similares caracteristicas como la que presenta la Universidad Andina, destinada a cubrir un espacio
que en los dltimos afios ha cobrado una significativa importancia por la aparicion de numerosas

instituciones y organizaciones civiles.

Una prueba fehaciente de la importancia e interés por estos temas es la demanda creciente que viene
experimentando el programa desde su creacion, con sus tres especializaciones en Gerencia social,
Gestion ambiental y Desarrollo local, que sustentan la creacion de la maestria en Gerencia para el

desarrollo social.
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En el 2003, segun datos del Area de Gestion, la Universidad Andina ya contaba con cuatro
promociones en gestion local, con un total de 76 estudiantes, los cuales podrian continuar con este
programa conducente a la maestria en Gerencia para el desarrollo social; cuatro promociones en
gerencia social, con un total de 62 estudiantes; y 10 estudiantes en gestion ambiental también

habilitados para la maestria.

De este modo existia un total de 148 candidatos potenciales de los cuales el 80% habia manifestado su

interés por continuar la maestria en Gerencia para el desarrollo social.*

Los profesionales que culminen esta maestria tendran la capacidad suficiente para formular, evaluar y
ejecutar proyectos productivos, de servicio, de infraestructura y sociales dentro de cualquier

organizacion publica o privada.

En consecuencia, el estudiante de la maestria adquiere una sélida formacion tedrico-practica en el
campo de la identificacion y formulacion de proyectos. Desarrolla destrezas para disefiar, gerenciar y

evaluar proyectos y programas sociales en las distintas areas de impacto social.

Es necesario observar la situacion de los campos laborales. Cada dia se hace mas dificil encontrar
trabajo. Y en el caso de los egresados universitarios, la situacion se complica cuando buscan un
empleo ligado directamente a lo que estudiaron. Lo ldgico seria que en los Ultimos afios de cada
carrera, 0 una vez graduados, cada profesional pudiera insertarse en el ambito laboral para el cual se

preparo.

Sin embargo, la situacion es dificil, pero existen campos en donde se puede estudiar y lograr los

objetivos o las perspectivas que se plantea el estudiante al iniciar una carrera bajo determinadas

45 (Area de Gestion UASB, Proyecto de creacion y funcionamiento de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social).
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condiciones: la persona que se prepara adecuadamente, que tiene una actitud positiva, y sobre todo
mentalmente, quiere trabajar y tiene deseos de aprender siempre y de superarse podran obtener sus

metas caso contrario el fantasma del desempleo se hara presente.

Las oportunidades laborales para el magister en Gerencia para el desarrollo social las hay no sélo en
Ecuador si en América Latina en donde el desarrollo forma parte del contexto politico, institucional y

cultural de nuestras organizaciones.
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CAPITULO Il

Entorno Competitivo

1. Situacién de las universidades y posgrados
Ante los importantes y diversos cambios en la sociedad en su conjunto, la universidad ecuatoriana
tanto en su figura institucional como en su actividad académica, docente y de investigacion, enfrenta

hoy el serio desafié de encarar los cambios que impone el nuevo siglo.

Algunos paises latinoamericanos tienen contextos culturales, politicos o econémicos diferentes, en
general, las universidades enfrentan en todos ellos problemas semejantes. Por ejemplo, hoy en dia en
estos paises las universidades pasan por transformaciones, directa o indirectamente asociadas a los

cambios que ocurren en el mundo moderno. Entre las principales Brunner* destaca las siguientes:

a) Masificacion de los sistemas, producto de la oferta cada vez mayor de oportunidades de
acceso.

b) Diferenciacion horizontal y vertical de los sistemas e instituciones

c) Aseguramiento de la calidad de los servicios y productos a través de procedimientos de
responsabilizacion publica de las instituciones

d) Demandas crecientes dirigidas hacia las instituciones y los sistemas para elevar la relevancia y
pertinencia de sus funciones de conocimiento.

e) Diversificacion y racionalizacion de las fuentes de financiamiento de la educacion superior.

f)  Adopcion de culturas organizacionales centradas en la innovacion y el emprendimiento.

46 JJ. Brunner, Seminario regional “Las nuevas tendencias de la evaluacion y de la acreditacién en América Latina y el Caribe”, Buenos
Aires, CONEAU/UNESCO/IESALC, 2005.
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g) Desplazamiento del centro de gravedad de la educacion superior desde las esferas del Estado

y del poder corporativo hacia la esfera del mercado y la competencia.

En el caso particular en la universidad ecuatoriana por responder a esta realidad y a los requerimientos
sociales, culturales y econdémicos sumamente dindmicos de hoy se destaca el “Proyecto Tuning” de la
universidades de la Comunidad Europea, que ha desarrollado un sistema de educacion por
competencias, centrado en los efectivos resultados del aprendizaje, el cual brinda a la sociedad en

general, informacion confiable sobre lo que significa y aporta -en la préctica cada formacion y titulacion.

La mayoria de las universidades ecuatorianas han coincidido en sus analisis y en sus esfuerzos por de
cambio y han considerado necesario vincular sus propios estudios con la experiencias europeas mas
avanzadas. Constituyéndose el CONESUP, el centro nacional de este proyecto (tuning) para el
Ecuador, en el marco de una coordinacion regional sobre la materia con universidades de 18 paises
latinoamericanos. Con este tipo de cambios la universidad ecuatoriana ya se encuentra enfrentando el

reto de la Educacion por Competencias, con el fin de formar el nuevo profesional que requiere el pais.4’

Por otro lado, segln el Banco Mundial “la continua expansion de la educacion superior es claramente
necesaria para responder a la demanda creciente. Sin embargo ha traido consigo algunos nuevos
problemas... La expansion, tanto publica como privada, ha sido desenfrenada, no planeada y a
menudo cadtica. Los resultados —deterioro en la calidad promedio, mantenimiento de iniquidades
interregionales e internas, y el aumento de la oferta con propositos lucro tienen todos serias

consecuencias". (Banco Mundial / UNESCO, 2000: Pag. 27)

47 Vinicio Baquero, “El Estado de la educacion superior en el Ecuador “, en CONESUP: revista institucional, No. 2, Quito, Editorial
Universitaria, 2005.
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En el caso de Chile. Bunner explica: “Partamos por uno de los fendmenos que mas llaman la atencion;
el crecimiento de las instituciones dentro del sistema a partir del afio 1980. En efecto el nimero de

universidades creci6 espectacularmente, de ocho a cerca de 70 en la actualidad.” (Brunner, 1999)

En consecuencia, la explosion del numero de instituciones tanto publicas como privadas ha
transformado drasticamente en las dos Ultimas décadas el mapa universitario incrementando

notablemente su heterogeneidad.

Es asi, como Quito se ha convertido en la ciudad de las universidades con u mayuscula en algunos
casos y u minuscula en otros, la capital de los ecuatorianos es escenario de una competencia por el
mercado universitario en donde la promocion de tal o cual universidad esta orientada a la captacion del
estudiante. En el otro extremo de este nuevo mercado, el candidato, agredido por la catarata de
informacion, no cuenta en la mayoria de los casos con los instrumentos necesarios para realizar una
eleccion racional y lo hace de acuerdo a las “atractivas ofertas” resultantes de un trabajo de

mercadotecnia.

Por otro lado, Carlos Arturo Monje Alvarez, profesor de la Universidad Sur colombiana de Neiva y
representante de los profesores al Consejo Superior Universitario en Colombia, afirma que muchos
estudiantes se estan alejando de las universidades publicas, las cuales comienzan a ser vistas como
masificadas y puestas en tela de juicio por los conflictos de la excesiva politizacion, la disminucién de
los recursos, el deterioro de la calidad y la provisién de titulos que cada vez tienen menor valor en el

mercado.

A pesar de lo dicho anteriormente, las instituciones publicas tienen mayor matricula en cursos de mayor
costo y mas tradicionales. Segun datos del informe “Estado de la educacion superior en el Ecuador del

2004-2005" del CONESUP, la matricula de los estudiantes de instituciones plblicas e instituciones
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privadas es de 7 a 3, y el porcentaje de matriculacion por carreras es del 61% (educacion,

humanidades, ciencias sociales y administracion).

En cambio, las instituciones privadas tienen mayor matricula en areas de menor costo, al igual que en

cursos mas estrechamente ligados a la dinamica del mercado de trabajo.

Por ejemplo, en instituciones particulares autofinanciadas de toda la oferta de programas, la
administracion y el comercio representan el 40%,29. Caso similar ocurre con las instituciones
particulares cofinanciadas en donde la administracion y el comercio tienen un 29,50% del total de los
programas. En cambio, que las intuiciones publicas en administracion y comercio tienen un 17,19%, de

acuerdo a las cifras del CONESUP.

Segun, Vinicio Baquero*s el estado de la educacién superior, expresado en cifras, de un afio a otro
(2005-2006) no ha sufrido mayores variaciones. Asi tenemos que las universidades y escuelas
politécnicas con las que cuenta el Ecuador son 66. Mientras que 352 los institutos superiores
registrados en el CONESUP. De estos, 31 corresponden a institutos superiores pedagdgicos y 9 a

conservatorios superiores.

En cuanto a los porcentajes de matriculacion por areas de estudio segin el CONESUP tampoco ha
variado mucho. El 61% sigue optando por las carreras vinculadas a la educacion, las humanidades, las
ciencias sociales y la administracion; un 22% por las ciencias de la salud, ciencias naturales, ciencias
exactas y ciencias agropecuarias; y finalmente un pequefio 15% prefieren las carreras de ingenieria y

tecnologia.

48 (V. Baquero, “Estado de la educacion superior en el Ecuador”, en Revista CONESUP).
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1.1. Situacion de los institutos superiores*9

Los institutos superiores tienen una historica participacion en la educacion superior ecuatoriana por ello
es necesario hacer referencia a la oferta de carreras por areas del saber. La oferta de carreras del
nivel tecnoldgico se distribuyen segun datos del CONESUP de la siguiente manera: administracion y
comercio el 40,72%; agricolay pecuaria el 5,87%; artes y arquitectura el 9,86%; ciencias basicas el
0.47%; ciencias de la salud el 1,35; ciencias sociales el 4,46%; educacion el 6,28%; humanidades y

ciencias de la cultura el 0,74%, y tecnologias el 30,25%.

En lo relativo a la oferta de las carreras de acuerdo a los niveles académicos tenemos un 48,01% para
el nivel técnico superior y un 51,99% para el nivel tecnologico. Estos datos muestran una preferencia

en los estudios de mayor exigencia académica, quiza en bisqueda de una mejor posibilidad laboral.

En esta misma linea, de conformidad con el régimen de los establecimientos, la educacidn tecnologica
particular autofinanciada oferta el 58,20% de las carreras, en cambio la particular cofinanciada solo el
3,11% y la publica el 38,69%. Esto refleja una mayor actividad de la educacion particular para

responder a la demanda social.

Finalmente, de acuerdo a la modalidad, la educacion a distancia oferta el 2,70% de las carreras,

mientras que la modalidad presencial el 96,83%, y la semipresencial solo el 0,47%.

Es importante mencionar que ultimamente se incorporaron al Sistema Nacional de Educacion Superior
27 institutos pedagdgicos publicos, lo cual es muy alentador ya que estas instituciones forman a los

docentes.

49 (V. Baquero, “Estado de la educacion superior en el Ecuador”, en Revista CONESUP).

67



1.2. Situacion de universidades y escuelas politécnicas® (Pregrado)

De conformidad con los niveles académicos las universidades y escuelas politécnicas ofertan segin el

estudio del CONESUP el 77,24% de sus programas académicos para el tercer nivel.

De acuerdo a las areas del conocimiento, administracion y comercio tienen el 26,21% del total de los
programas, agricola y pecuaria el 6,36%; artes y arquitectura el 4%; ciencias basicas el 2,91%; ciencias
de la salud el 6,25%; ciencias sociales el 13,12%; educacion el 12,14%; humanidades y ciencias de la
cultura el 1,24% y tecnologia con el 13,78%. Esto evidencia que las areas relacionadas a la educacion,

las humanidades, las ciencias sociales y la administracion tienen una oferta de carreras del 66,70%.

En cuanto al tipo de instituciones oferentes tenemos a las instituciones particulares autofinanciadas, de
toda su oferta de programas, administracion y comercio representan el 40,29%; agricola y pecuaria el
1,41%; artes y arquitectura el 7,50%,; ciencias basica el 3,38%; ciencias de la salud el 2,79%, ciencias
sociales el 20,44%; educacion el 7,79%; humanidades y ciencias de la cultura el 0,44%, y tecnologia
con el 15,88%. Aqui se evidencia, que la mayor oferta de las entidades superiores autofinanciadas es

en administracion y comercio, ciencias sociales y tecnologias.

En cambio, en las instituciones particulares cofinanciadas, administracion y comercio representa el
29,50% del total de sus programas; agricola y pecuaria el 3,52%; artes y arquitectura el 4,33%; ciencias
basicas el 2,03%,; ciencias de la salud el 3,38%,; ciencias sociales el 16,91%; educacion el 25,58%;

humanidades y ciencias sociales de la cultura el 2,03%; y tecnologias el 12,72%.

Como se puede observar, las instituciones superiores cofinanciadas han dirigido su mayor oferta a la

administracion, comercio, educacion y ciencias sociales.

50 (V. Baquero, “Estado de la educacion superior en el Ecuador”, en Revista CONESUP).

68



Por otra parte, en las instituciones publicas, la carrera de administracion y comercio registra el 17,19%
de su oferta académica en los niveles técnico superior y de pregrado; agricola y pecuaria el 10,44%;
artes y arquitectura el 2,03%; ciencias bésicas el 3,15%; ciencias de la salud el 9,61%; ciencias
sociales el 7,28%; educacion el 35,81%, humanidades y ciencias de la cultura el 1,20%, y tecnologias

el 13,29%.

Estas cifras demuestran que la mayor oferta de programas de pregrado de las instituciones publicas

esta orientada a educacion, administracion y tecnologia.

En cuanto al aporte de cada tipo de institucion al volumen total de los programas observamos que se
destacan las siguientes: las instituciones autofinanciadas: administracion y comercio con 274 de 721
programas; artes y arquitectura con 51 de 110 programas; y ciencias sociales con 139 de 361

programas.

En el caso de las instituciones publicas, a agricola y pecuaria con 139 de 175 programas; ciencias
basicas con 42 de 80 programas; ciencias de la salud con 128 de 172 programas; educacion con 477
de 719 programas; humanidades y ciencias de la cultura con 16 de 34 programas; y tecnologias con

177 de 379 programas.

Se puede sintetizar lo expuesto, desde la perspectiva del régimen de las universidades y escuelas
politécnicas, afirmando que del total de programas ofertados el 24,72% corresponde a instituciones

autofinanciadas; el 26,86% a cofinanciadas, y el 48,42% a instituciones publicas.

Finalmente, en la modalidad de estudios, el sistema presencial mantiene una preferencia mayoritaria
con el 80,66%; seguido por la modalidad semipresencial con el 13,52%, y por ultimo, la modalidad a

distancia con el 5,82%.
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Resumen Estadistico

Datos Generales No.
No. de universidades y escuelas politécnicas 66
No. de institutos superiores registrados por el CONESUP 352
Estudiantes de instituciones publicas e instituciones particulares 7a3

Porcentaje de matriculacién por carreras %
Educacion, las humanidades, las ciencias sociales y la administracion 61
Ciencias de la salud, ciencias naturales, ciencias exactas, y agropecuarias 22
Ingenieria y tecnologia 15
Oferta de carreras de institutos
Oferta por areas del saber
Administracion y comercio 40.72
Agricola y pecuaria 5.87
Artes y arquitectura 9.86
Ciencias basicas 0.47
Ciencias de la salud 1.35
Ciencias sociales 4.46
Educacion 6.28
Humanidades y ciencias de la cultura 0.74
Tecnologias 30.25
Oferta de acuerdo a los niveles académicos %
Nivel técnico superior 48.01
Nivel tecnoldgico 51.99
Oferta de acuerdo al régimen %
Particular autofinanciado 58.20
Particular cofinanciado 311
Publico 38.69
Oferta de acuerdo a modalidad %
Distancia 2.70
Presencial 96.83
Semipresencial 0.47
Oferta de programas universitarios y politécnicos

Oferta por areas del saber %
Administracion y comercio 26.21
Agricola y pecuaria 6.36
Artes y arquitectura 4.00
Ciencias basicas 291
Ciencias de la salud 6.25
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Ciencias sociales 13.12
Educacion 26.14
Humanidades y ciencias de la cultura 124
Tecnologias 13.78
Oferta de acuerdo a los niveles académicos %

Nivel técnico superior 22.76
Nivel tecnologico 77.42
Oferta de acuerdo al régimen %

Particular autofinanciado 24.72
Particular cofinanciado 26.86
Publico 48.42
Oferta de acuerdo a la modalidad %

Distancia 5.82
Presencial 80.66
Semipresencial 13.52

Fuente: “El Estado de la Educacion Superior en el Ecuador 2004-2005" Revista del CONESUP No. 2

Segun el informe del “Estado del la situacion de la educacion superior en el Ecuador 2004-2005" del

CONESUP, los principales problemas que enfrenta la educacion superior en el pais son los siguientes:

1. No existen soluciones cientificas y tecnologicas, propias y adecuadas a los problemas nacionales,
lo que agudiza nuestra dependencia.

2. Falta de pertinencia entre las competencias académicas y profesionales que brinda la universidad
ecuatoriana con la necesidades del pais y sus sectores productivos.

3. Existen deficiencias en la calidad de la educacion superior y en la compatibilidad laboral de sus
profesionales y falta de compromiso ético y civico de los mismos.

4. Muchos de los nuevos estudiantes no responden satisfactoriamente a los requerimientos

académicos de los estudios superiores, debido a los desniveles en la formacion media.

En sintesis, los mayores problemas estan vinculados a la falta de pertinencia, calidad e investigacion

cientifica de la educacion superior, en funcion de las necesidades cientifico tecnoldgico del pais, la
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limitada competitividad laboral de los profesionales, y la falta de compromiso ético y civico de los

mismos.

1.3. Situacion de los posgrados

Los sistemas educativos estan modificAndose rapidamente ya que la educacién contemporanea ha
tenido que redefinir su papel y reconceptualizar su mision, tales efectos se reflejan, sobre todo, en los

estudios de posgrado.

Por ello, el CONESUP, en sus Arts. 28 al 30, diferencia por primera vez en el caso del Ecuador, los
“programas profesionales de cuarto nivel o de posgrado”, de los “programas académicos de cuarto
nivel o de posgrado”; los primeros que corresponden a las titulaciones de Diploma Superior y de
Especialista, y se definen como aquellos que se dedican “al desarrollo de competencias profesionales
especializadas”; en tanto que los segundos, que corresponden a los grados académicos de Magister y

de Doctor en Ciencias, se definen como aquellos que se dedican a “la profundizacion de saberes’ 5!

Antes de entrar a analizar la situacion de los posgrados en el pais es necesario conocer la

fundamentacion que tienen los titulos y los grados.

Todos sabemos que por posgrado se entiende cualquier actividad de formacién que se imparta o a la

que se acceda, después de la obtencion de un titulo universitario.

En general, al posgrado se lo concibe como la formacion de nivel avanzado cuyo propésito puede ser
la preparacion para la docencia, la investigacion, la aplicacion tecnoldgica o el ejercicio especializado

de una profesion.

51 Hugo Banda, “La formacién universitaria segin la Ley de Educacion Superior’, en CONESUP: revista institucional, No. 2, Quito,
Editorial Universitaria, 2005.
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Lucas Pacheco®2 sostiene que los estudios terminan con la obtencion de grado de Maestro (Magister)
0 con el posgrado de Doctor. Dentro de economia tenemos por ejemplo el titulo profesional de
Economista en el posgrado de Magister, o simplemente magister en Economia, o si es el caso Doctor

en Economia.

En ciertas universidades, especialmente de Estados Unidos el posgrado en el nivel de Doctor se
expresa Fhilosofal Doctor, que de forma abreviada se denomina con la sigla Ph.D., lo que quiere decir

que es un Doctor en el mas alto nivel del conocimiento que es el nivel filosofal.

Pacheco sefiala que la denominacién de doctor (del latin dotore: ensefiar), inicialmente en la Edad
Media no constituia un grado sino un reconocimiento a quien por sus ensefianzas se le consideraba
docto. En la actualidad Doctor es el dltimo y preeminente grado académico que confiere una
universidad. Afiade que los grados, posgrados y en general los niveles académicos, no constituyen

titulos, sino cualificaciones de dichos titulos.

En las universidades latinoamericanas y de Estados Unidos, los grados se van obteniendo de manera
sucesiva y respetando el orden jerarquico de tales grados. Tal orden seria el siguiente: Licenciatura,
Especializacion, Maestria y Doctorado. Cabe mencionar que en las universidades europeas y en un
numero cada vez mayor de universidades latinas, en los estudios de posgrado no necesariamente se

sigue esa secuencia ya que del grado de licenciado se pasa a la realizacion de estudios de Doctorado.

En Latinoamérica esta actividad académica cumple apenas medio siglo de existencia, ha ido
creciendo casi de manera espontanea, principalmente en el medio académico y mas por reflejo que

por demanda social y mucho menos por exigencias del sector productivo.

52 Lucas Pacheco, “Los reconocimientos universitarios”, en CONESUP: revista institucional, No. 2, Quito, Editorial Universitaria, 2005.
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Segun Claudio Ramas3, director de UNESCO-IESALC, los estudiantes de posgrado en América
Latina, alcanzan a 600 mil en América Latina y representan aproximadamente el 4% de la matricula

regional. Entre las causas del crecimiento de los posgrados menciona las siguientes como principales:

e Competencia entre los profesionales

e Mayores exigencias de los mercados laborales

e Renovacion de saberes y educacion permanente
e Demanda de nuevas certificaciones

e Desvalorizacion de las certificaciones de pregrado

e Bulsqueda de mejor insercion en los mercados laborales

Por otro lado, es evidente la debilidad de los posgrados de la region. Se ha demostrado recientemente
que la productividad de éstos es muy baja desde el punto de vista de la proporcién de egresados en
funcion de los estudiantes que ingresan y en funcion de la produccion de trabajos de grado y tesis en el

tiempo estimado.

Un estudio poblacional y longitudinal realizado en Venezuela con 77 programas de posgrado (65
maestrias y 12 doctorados con un total de 2121 estudiantes) en dos universidades (Universidad Central
de Venezuela y Universidad Simdn Bolivar), demuestra que solo entre 1% y 2% de los estudiantes
inscritos termina los estudios y las tesis de Maestria a tiempo (dos afios), entre 13% y 16% después de
9 afios. En el nivel de Doctorado, entre 4% y 10% los realiza a tiempo (tres afios), entre 12% y 50%
después de 9 afios. Del total de graduados el 66% requiere de méas de cinco afios para terminar con

éxito un programa de posgrado.s

53 Claudio Rama, Seminario Internacional “Situacion de los posgrados en el Ecuador y América Latina”, Quito, CONEA- IESALC, 2005.
54 E. Valarino, Todo menos investigacion, Caracas, Editorial Equinoccio, 1995.
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Los resultados indican que en nuestros paises es un mito que las maestrias y los doctorados se

realicen en el tiempo reglamentario.

A pesar de todo lo anterior, la educacion de posgrado hoy en dia es una actividad en rapida expansion

y crecimiento.

Ante la situacion de nuestros paises en vias de desarrollo, parece evidente que la educacion de
posgrado no puede continuar siendo lo que es y ha sido, esto es, una actividad costosa, elitista y que
solo sirve en algunos casos como adorno institucional, como simbolo de modernidad o para que una

minoria se engalane con titulos académicos y mejore su posicion economica.

El posgrado debe ser una actividad critica, creadora y socialmente relevante, debe justificar su
existencia participando real y significativamente en la solucion de los grandes problemas nacionales de

nuestra sociedad.

Ya que es evidente que la sociedad actual y su desarrollo son cada vez mas dependientes de factores
intelectuales tales como son la informacion y el conocimiento. Por eso la educacion de posgrado es el
pinaculo de la educacion superior contemporanea la cual se esta constituyendo progresivamente en

factor esencial para el desarrollo integral del ser humano y de la sociedad.

Hoy se mira a la sociedad actual como la sociedad del conocimiento; del conjunto de criterios que
apoyan esas perspectivas, citamos el siguiente: “Lo que distinguira a las sociedades (lo mismo que

distinguira a las personas) es su actitud y sus posibilidades de acceso al conocimiento. Muchas de las
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nuevas oportunidades que tendrén las sociedades estaran definidas por las diferentes posibilidades

que tengan en el ritmo de aprendizaje™s.

Todo esto, explica la necesidad apremiante de impulsar dichos estudios, particularmente en América
Latina y en todos los paises de menor desarrollo. Porque sin una educacion de posgrado cuantitativa y
cualitativamente adecuada no es posible enfrentar los retos actuales de la globalizacion, la
competitividad y la productividad econdmica, es decir, la brecha que nos separa de los paises

calificados como del primer mundo.

A manera de reflexion, la universidad ecuatoriana tendra que asegurar que la oferta de posgrado sufra
cambios y adaptaciones importantes de tipo curricular en los que se destaque la blusqueda de la
excelencia, la eficacia y la eficiencia. Ademas, de establecer nuevas formas institucionales de

colaboracion entre la universidad y los centros de investigacion, sin olvidar al sector productivo del pais.

La universidad ecuatoriana debe preparar ciudadanos capaces de desempefarse adecuadamente en
un mundo cambiante, globalizado y de alta exigencia, por lo que los estudios de posgrado han de ser

de alta calidad y pertinentes, es decir, estar vinculados a las necesidades de la sociedad.

1.4. Los nuevos posgrados

SegUn datos del CONESUP, al 5 de septiembre de 2005, en el pais hay 1.022 posgrados distribuidos

de la siguiente manera:

1.4.1. De acuerdo a las areas de conocimiento administracién y comercio concentran el mayor numero
de programas, con el 30.72% del total. Le sigue los programas de ciencias de la salud, con el 21,13%.

En tercer lugar, las ciencias sociales con el 15.26%, y casi inmediatamente educacion con el 14,19%.

5 C. Garcia Guadilla, “Configuracién de un nuevo perfil de prioridades para las universidades latinoamericanas”, en CEDES: revista
institucional, No. 20, Caracas, Universidad Central de Venezuela, 1992.
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1.4.2. Oferta de posgrados de acuerdo a los niveles académicos. La mayor oferta de las universidades
y escuelas politécnicas esta orientada a las maestrias, seguida por las especializaciones y los diplomas
superiores. La clara preferencia por las maestrias refleja que las universidades estan mas preocupadas
por contar con programas de mayor duracion, de un afio y medio a dos. Y ademas su costo es mayor

que los diplomados y las especializaciones.

1.4.3. Oferta de los posgrados de acuerdo a las instituciones oferentes, de los programas ofrecidos, la
Universidad Central del Ecuador es la que tiene el mayor nimero, equivalente al 15.26% del total. A
continuacion esta la Universidad de Guayaquil con el 8.80%; la Universidad de Cuenca con el 6.06%; la
Escuela Politécnica Nacional con el 5.08%; la Escuela Politécnica del Litoral con el 4,69% vy la
Universidad de Loja con el 4,40%. A continuacion tenemos a tres universidades privadas, dos de ellas
cofinanciadas, la Universidad San Francisco de Quito con el 4.40%; y la Universidad Catdlica del

Ecuador con el 40,30%; y la Universidad Catdlica de Guayaquil con el 4,01%.

1.4.5. Oferta de los posgrados de acuerdo a la modalidad, las universidades y las escuelas politécnicas
ofrecen sus programas en tres modalidades: presencial, semipresencial, y a distancia. En la modalidad

presencial el 32,87%; la semipresencial el 64,57%, y a distancia el 2,54%.

Finalmente, podemos apreciar que la modalidad semipresencial se ha impuesto como la mas adecuada
tanto para el estudiante como para las universidades que tienen esta modalidad. Y llama la atencion el

limitado nimero de posgrados a distancia.
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Resumen Estadistico

Oferta de programas de posgrado

Ofertas - areas del saber %
Administracion y comercio 30.38
Agricola y pecuaria 4.86
Artes y arquitectura 0.87
Ciencias basicas 3.47
Ciencias de la salud 20.57
Ciencias sociales 15.71
Educacion 14.84
Humanidades y ciencias de la cultura 0.52
Tecnologias 8.77

Oferta - niveles académicos %
Diploma Superior 18.66
Especialidad 28.73
Magister 52.60
Oferta — Régimen %
Particular autofinanciado 13.02
Particular cofinanciado 18.14
Publico 68.84
Oferta — Modalidad %
Distancia 2.54
Presencial 32. 87
Semipresencial 64,57

Fuente: “El Estado de la Educacion Superior en el Ecuador 2004-2005" Revista del CONESUP No. 2

2. Estrategias y piezas de promocién en los posgrados

En un contexto de creciente competitividad entre las universidades y disminucién de la poblacion
universitaria, los inminentes cambios derivados de la globalizacion, entre otras, han impulsado un
proceso de concientizacion en las universidades ecuatorianas acerca de la vital importancia de mejorar

los canales de comunicacion, promocion y difusion de su oferta académica.
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Hoy en dia vemos como la mayoria de las universidades ecuatorianas se centra en promocionar
agresivamente sus plazas, con presupuestos impensables en el pasado. Asi, el sector universitario se
ha transformado en una de las industrias mas competitivas, tanto en nimero de competidores y

carreras, como en la agresividad de sus acciones.

Por ello, pienso apropiado lo que manifiesta el CONESUP dentro de sus disposiciones generales con
respecto a la difusion y promocion de programas, el articulo 14 sefiala textualmente: “La difusion y
promocion de carreras 0 programas académicos que realicen los centros de educacion superior deben
ser claras y precisas, de manera tal que no generen falsas expectativas ni induzcan a confusion entre

los diferentes niveles de formacién”.56

Las universidades optan por una serie de estrategias de gran despliegue en la promocion y publicidad
de las carreras profesionales ofertadas, con el objeto de atraer la mayor cantidad de estudiantes que

estén interesados en pertenecer a la gran familia educativa.

La buena publicidad y bien aplicada atrae consigo, estudiantes potenciales en la medida que las
caracteristicas publicitadas de la universidad llenen las expectativas y sean atractivas para los

estudiantes en general.

En la mayoria de los centros de educacion superior investigados el tema de la vinculacion es parte vital
de sus estrategias, ya que para estas universidades es importante abrir programas, que propicien la
realizacion de acuerdos interinstitucionales para el intercambio de conocimientos y formaciones, es
decir, aprovechar los posgrados de otras universidades y ofrecer a cambio, los que poseen para

diversificar y enriquecer su oferta educativa.

56 CONESUP, http://www.conesup.net
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Los convenios que suscriben las universidades es otra estrategia muy bien utilizada, ya que procuran
brindar posibilidades de apertura a nuevas e interesantes experiencias culturales o educativas, con el
fin de lograr un enriquecimiento intelectual, consolidar sus relaciones con otras instituciones tanto a
nivel nacional como internacional todo esto gracias a los maltiples y variados convenios de cooperacion

academica que en muchos casos estan dentro del paquete de promocion de dichos centros educativos.

Las becas son otro instrumento de enganche para los estudiantes sobre todo porque brindan apoyo
financiero al intercambio de alumnos, docentes y técnicos, y asimismo establece las bases para el
acuerdo entre los propios actores y las instituciones participantes; incidiendo directamente en la calidad

y formacion de recursos humanos.

Las universidades ofrecen todo tipo de programas academicos, una serie de cursos y diplomados,
maestrias, doctorados de manera continua y no formal dirigidos a profesionales de todas las areas del
conocimiento y personas no profesionales con necesidades de adquirir conocimientos especificos en

variedad de temas.

Como se evidencia, la competencia en la ciudad es elevada, posee un potencial de mercado
importante, otro factor que hay que considerar es el relativo a las carreras tecnoldgicas, por cuanto
representan una alternativa para las personas sin demasiados recursos financieros o tiempo disponible.
El modelo académico de las tecnologias poco a poco se impone, hay un nicho de mercado que es el de

los estratos bajos que no tienen acceso a la educacion superior debido a los costos que ésta implica.

Por todo lo expuesto anteriormente, resulta necesario conocer las principales universidades en Quito
que ofrecen programas de posgrado, razon por la cual se adjunta un cuadro con informacion relativa al

programa por unidad académica, duracion, titulos que otorgan estos centros de educacion superior,
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segun datos proporcionados por la Guia Nacional de Instituciones de Educacion Superior, version

actualizada al 2006. Ver Anexo.

En la educacion superior ecuatoriana existen estructuras de mercado en tres dimensiones claramente
identificadas por José Barata—Moura®’. Se esta gestando un mercado de consumidores, especialmente
a través de las actividades generadas por los cursos de posgrado, segundo por y la venta de servicios
técnicos y de consultoria al sector productivo. Barata afirma que estd comenzando a emerger un
mercado ocupacional, en tanto las universidades y los programas dentro de ellas, compiten por atraer a
los profesores con las mejores credenciales a fin de jerarquizar la institucion y los cursos que se

ofrecen.

Al analizar algunas piezas que podrian llamarse de promocién nos encontramos que la unificacion de
criterios de difusion en casi todas las universidades es una constante sin ninguna diferencia sustancial

ni en el contenido, ni en la forma de trasmitir los mensajes.

Se descubri6 incluso los mismos formatos en cuanto al disefio de publicaciones como folletos,
invitaciones, tripticos, hojas volantes, y se utiliza todavia los boletines para enviar informaciéon como la
programacion mensual de inscripciones, matriculas, programas, cursos, etc. Muchas de estas
herramientas promocionales se realizan con recursos propios, como es la elaboracion de impresos
caseros realizados por los departamentos de comunicacion y bienestar estudiantil de las mismas

universidades.

Se puede resumir que la mayoria de universidades utilizan similares estrategias de comunicacion
apoyados con actividades de publicidad en prensa y revistas especializadas y realizacion de eventos

de relaciones publicas, tales como: presentaciones, publicaciones de la maestria en foros y encuentros

57 José Barata Moura, “Educacion superior: derecho o mercancia”, en CONESUP: revista institucional, No. 2, Quito, Editorial Universitaria,
2005.
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nacionales, internacionales y regionales. Sin olvidar la permanente y masiva divulgacion del programa

por Internet.

Por tanto, el disefiar excelentes programas y servicios educativos, fijarles un precio atractivo y hacerle
realmente accesibles al mercado meta no es suficiente. La institucion superior debe también informar a
sus grupos de interés, acerca de sus objetivos, programas, actividades y motivar a los posibles

postulantes a querer conocer mas sobre lo que tiene que ofrecer la universidad.

Finalmente, creo que es prioritario modernizar los sistemas de informacion y busqueda del
conocimiento de posgrado, asi como la reorganizacion administrativa y la modernizacion e
incorporacion de recursos tecnoldgicos, que permitan a profesores y estudiantes tener acceso a los

programas Yy a toda clase de informacion referente a requisitos de admisiones.

3. La ética en la educacién superior

Primero debemos entender qué es la ética. Recordemos que hay tantas definiciones conceptuales
cuantas escuelas ideoldgicas existentes; sin embargo, citaré una definicion clara y sencilla; la palabra

ética se deriva de la voz griega Ethos que significa modo acostumbrado de obrar.

Es una ciencia que estudia el comportamiento practico del hombre frente a los conceptos del bien y el
mal, el hecho de actuar bien hace florecer las cualidades propias de ser humano, es decir ser mejor

persona.

Las universidades constituyen un espacio cosmopolita para el aprendizaje ético ya que son centros
difusores de cultura, por excelencia la universidad y sus claustros de profesores han estado siempre en

el vértice de las transformaciones que la sociedad le impone.
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En nuestro medio, observamos como muchas universidades estan en constante trasformacion en casi
todos los ambitos ya que estan impulsando de forma permanente mejoras en el proceso docente y
acelerando las investigaciones para mejorar la calidad en la educacion, sin embargo esto no ocurre

con los avances encaminados a la formacion en valores y en especial del aprendizaje ético.

De ahi que ciertas realidades imponian iniciaimente que la discusion sobre la ética en las universidades

no tuviera cabida como tema de interés.

Sin embargo, Claudio Rama®8 dice que hoy es parte de la agenda politica y académica de muchas
universidades por la aparicion de diversos elementos y hechos de corrupcion en el mundo universitario
lo cual ha permitido ser concebido como un tema que compete a toda la sociedad y en especial a la

comunidad universitaria.

Manifiesta que la discusion de ética y universidad, va mas alla de hechos puntuales, es resultado de
procesos mas complejos y profundos, asociados a fuertes cambios en la dinamica de la educacion
superior vinculados al creciente proceso de mercantilizacion de la educacion a escala global, la
masificacion del acceso, la creciente dependencia de las universidades, y por supuesto a las logicas

del mercado.

Para Rama, el sector educativo ha estado fuera de la discusion sobre la problematica de la ética
durante muchos afios, y ha sido solo recientemente que se han introducido diversas perspectivas que

han promovido la aparicion de la educacion superior como un campo asociado al debate sobre la ética.

Este autor sostiene que un nuevo escenario se estd conformando en este tema en la educacion

superior y en las universidades en los ultimos afios, al constatarse que la corrupcion y la ausencia de

%8 Claudio Rama, Lo complejo de la educacion superior en América latina y el Caribe, Caracas, Fondo Editorial IPASME, 2004.
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ética en la era del dinero y del poder han ido ganado terreno y esta comenzado a incidir y afectar el

casi intachable mundo académico de antafio.

Igualmente acota que un conjunto de causas estan contribuyendo a este complejo proceso de
tensiones que ponen muchas veces las noticias de las universidades en las paginas policiales. La
discusion entonces sobre la ética en el mundo universitario se replantea entonces en el nuevo contexto
de mercantilizacién del conocimiento y del desarrollo de la educacion crecientemente como un servicio

comercial.

En este sentido, es necesario reconocer que la mercantilizacion de la educacion superior esta
revelando la penetracion de practicas administrativas que antes estaban muy alejadas de la educacion
universitaria. Ademas, el establecimiento de restricciones al ingreso automatico a las universidades
publicas a través de cupos y examenes, se transformd en un complejo nudo que puso a prueba los

valores éticos de democracia y calidad que prevalecian anteriormente en el mundo universitario.

Por otra parte, sostiene que el proceso de creacion de las universidades privadas en muchos casos
estuvo supeditado a decisiones politicas y administrativas, y que en tal sentido estaban fuertemente

distanciadas de practicas basadas en los tradicionales valores de la ética universitaria.

En Republica Dominicana por ejemplo, la creacion de universidades ha estado fuertemente
correlacionada con las campafias electorales, y en varios paises como Paraguay, los parlamentarios
han sido los beneficiados del otorgamiento de autorizaciones para la creacion de instituciones

universitarias privadas.

Manifiesta que los casos reportados en los medios de prensa han sido muchos y de una amplia

variedad, afectando a estudiantes, profesionales, docentes, autoridades, administrativos, etc.
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Cita algunos ejemplos como los siguientes: compra de titulos sin haber estudiado, falsificacion de
titulos, entrega de trabajos estudiantiles copiados de Internet, pagar a profesores para realizar las tesis,
no preparacion de las clases, utilizar impropiamente fondos universitarios, chantaje sexual o politico,
falsificar los datos para acceder a becas, 0 simplemente copiar en las clases, son parte de un largo
listado de hechos reales en el mundo universitario que aunque fueran pocos, indican realidades

complejas que tienen que ser conocidas.

Por Ultimo, afirma que la politizacion del manejo universitario o la aplicacion de decisiones basadas en
criterios partidistas y no en concepciones académicas, ha contribuido a la desmoralizacion y
burocratizacion de la universidad en donde el espiritu ético y los valores morales parecen haberse

desgastado con el correr de los afios.

Por tanto la sociedad necesita en forma urgente que la universidad, como una de las instituciones
pilares de formacion de los ciudadanos, asuma una mayor responsabilidad en la ensefia de la ética a

sus estudiantes.

Tal como manifiesta Guillermo Jaim Etcheverry, rector de la Universidad Nacional de Buenos Aires “Si
necesitamos tanto ensefiar ética es porque no la ponemos en préctica”. No se puede concebir una
universidad que solo ofrece conocimiento. El desafio que requiere la sociedad es mucho mayor y
amplio. M&s alla que brindar un cumulo de informacion y ciertas habilidades, es necesario formar
profesionales como personas integras, que en todos los ambitos actien con la misma transparencia
basandose en valores éticos y sociales. Ya que se necesitan profesionales con el compromiso de ser

agentes multiplicadores del comportamiento ético y el capital social.

El desafio que tiene la universidad en cuanto a la formacion ética de sus educandos esta claro. Lo que

no es tan claro es la metodologia a seguir para lograr este objetivo.
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Graciela Brunet®® dice que si ya estamos convencidos de la importancia de la ética en la educacion,
entonces el reto es como implementarlo y mencionar algunas posibles alternativas para lograr éste

proposito.

Lo primero dice Brunet es agregar en el plan de estudio la materia Etica. Esto es un avance
importante, aunque facilmente puede transformarse en un simple requisito académico mas y asi perder

sus objetivos.

Otra alternativa es buscar formas para que los estudiantes participen de manera directa en trabajos
sociales solidarios. Esto podria ser condicion para graduacion. Si se lo implementa bien, puede ser un
logro importante. Aunque no desaparece el peligro de que para muchos alumnos sea solo otra

exigencia.

El método que mas se puede acercar al ideal segun Graciela Brunet es lograr una integracion total de
la ética a todo el disefio curricular. Toda materia del plan de estudios tendria que estar impregnada de
una vision ética, resaltando los valores que puedan esta implicados en los contenidos y los aspectos

practicos o de ejercicio de la profesion.

Este es el método mas complejo, pero en la medida que avancemos en este tipo de integracion, la
universidad podra tener mayor tranquilidad de que estara asumiendo realmente el rol que nuestra
sociedad necesita imperiosamente. Cabe mencionar que la conduccion académica es la primera que
deberia estar convencida y decidida a implementar esta integracion de la ética a todo el plan de

estudios.

Adicionalmente, sostiene Brunet que es necesaria una tarea de clara orientacion al plantel docente.

Cada profesor deberia estar totalmente involucrado desde su materia, analizando todos los contenidos

5 Graciela Brunet, Hablemos de Etica, Rosario, Ediciones Homo Sapiens, 1996.
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en sus implicancias éticas. También se requiere buscar las formas que esos contenidos fortalezcan en
los educandos valores y responsabilidad social. Todo esto deberia llegar a estar reflejado en los

planes de catedra, para que se concrete y hasta se evalle.

Pensar que la formacion ética que pueden recibir los jovenes en sus hogares y en la sociedad en

general es suficiente, ha sido un grave error durante mucho tiempo.

El tema de la formacion ética a cargo de la comunidad tiene que ser analizado de una forma distinta,
proporcionandole una importancia mucho mas seria y proponiendo alternativas para lograr una

exigencia moral que no es otra cosa que una exigencia para una mejor convivencia social.

En este sentido, la educacion y en particular la universidad tienen un rol muy significativo que cumplir.
La ética y los valores deben llegar a ser elementos necesarios en toda la curricula y que incluya a todos
quienes estén vinculados en la formacion y educacion de estudiantes. La universidad por lo tanto, debe
fomentar la ética en la sociedad pero solo puede hacerlo cuando en el propio recinto universitario se
tome conciencia de la ética como parte fundamental del ser humano para alcanzar su bienestar

personal y colectivo.

Finalmente, es un momento oportuno para revalorizar los esquemas que norman la vida académica de
el pais y de reflexionar sobre las posibles rectificaciones que ayuden a construir un ambiente que

fomente una actitud de profundo respeto por los valores éticos en la sociedad.
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CAPITULO IV

Estructura de un Plan de Promocién

1. En qué consiste el Plan de Promocion

Diferentes factores sefialan la necesidad de la promocién hoy en dia, por ejemplo la distancia fisica
entre el productor del servicio y el consumidor se incrementa y a medida que el numero de clientes

potenciales crece, el problema de comunicacion de mercado se convierte en algo muy significativo.

Los consumidores toman la decision de compra de acuerdo al grado de informacion que reciben del
proveedor, él desea estar completamente seguro de que las caracteristicas que el servicio ofrece van

de acuerdo a sus necesidades.

Por ello, cientos de empresas e instituciones buscan posicionar sus productos en el mercado. Para
esto, desarrollan diferentes planes de promocion en el los cuales se proponen objetivos a cumplir
teniendo en cuenta los movimientos competitivos del mercado y establecen estrategias que permitan

alcanzar los objetivos planteados.

Con el fin de implementar estos planes, las empresas acuden a la publicidad con el propésito de
afianzar sus servicios actuales, dar a conocer los nuevos, posicionarlos en el mercado y persuadir a la

utilizacion del servicio.

En el marketing, la promocion de ventas es una parte del MIX de comunicacion o la variable promocion

de las cuatro P. La publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas son parte de la
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Promocion, una del las P del MIX. La promocién de ventas incluye la venta directa y todas las

estrategias que se orientan a lograr el “cierre de venta”.

Las promociones son esfuerzos no personales que estan dirigidos a tener un impacto inmediato en las
ventas. Ademas, estan orientadas a incrementar la demanda del consumidor a estimular la demanda

del mercado o a mejorar la disponibilidad del producto por un periodo limitado de tiempo. 6

En resumen, aunque el proposito de la promocién de ventas es como el de cualquier otra actividad de
la mercadotecnia, es el aumentar las ventas, su resultado especifico dependera de como se emplea, a
quién se dirige y como se realiza. A través de las actividades promocionales de una empresa, es como
ésta se comunica directamente con los clientes potenciales. Por ello, la promocion es basicamente un

intento de influir en el pablico.

Para poder guiar al consumidor y con el fin de que el clima creado por la promocién pueda producir los

efectos deseados, adaptaré algunos términos comerciales al servicio educativo.

Algunos ejemplos de promociones serian:

e cupones
e descuentos en producto
e CONCUrs0sS

e regalos de producto

Las promociones también pueden estar destinadas al consumidor, al personal de la empresa a

miembros del canal de distribucion.

80 http://www.es.wikipedia.org
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Entre las técnicas de promocion destinadas al consumidor tenemos:

Promocion en precio. Una reduccion temporal del precio del producto o servicio. Por ejemplo:
solo en los primeros cinco dias de inscripcion para la Maestria en Gerencia Social los
estudiantes obtendran un descuento del 15%.

Promocion del servicio. El embalaje ofrece al consumidor un porcentaje mas de producto por el
mismo precio. Por ejemplo: por la presentacion de una nueva oferta académica en Turismo, la
Universidad incluird dentro del costo de la matricula una membresia al club Casa Blanca.
Cupdn en prensa. Un cupon se incluye en un anuncio insertado en la prensa diaria 0 semanal
que puede ser canjeado por un producto o un servicio. Por ejemplo: si recortas y presentas
este cupon al momento de tu matricula, recibirds un servicio de Internet gratis en tu casa por

Seis meses.

Las promociones de comercio incluyen:

Descuentos de comercio. Incentivos a corto plazo que inducen al detallista a mantener mas
producto en stock.

Incentivos. Dinero extra entregado al detallista para comprar y exponer un producto.

Concurso entre detallistas. Premia al detallista que méas producto venda.

Regalos. Ofrece regalos a los comerciantes en funcion de las ventas que consigan obtener
durante un periodo de tiempo. Pueden consistir en determinados articulos pero también en
actividades como viajes, congresos, programas de formacion, etc.

Puntos de venta. Regalo de herramientas promocionales a los detallistas para incrementar

ventas.
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» Programas de formacion. Se entrena a los empleados del comerciante en técnicas de venta del
producto.

« Comision. Comision extra pagada a los empleados del detallista para incentivar la venta de sus
productos.

e Descuento. Aplicable tanto para el comerciante como para el consumidor final, lleva cuatro

paga tres.

Oportunidad de la promocion. Desde el punto de vista de la empresa, la promocion debe obedecer
siempre a una estrategia de marketing. Desde esta perspectiva, el lanzamiento de una promocion esta

justificado en los siguientes casos:

o Para aumentar ventas

o Parafidelizar al cliente

» Para contrarrestar la accion de la competencia. Se intenta mantener la cuota de mercado ante
las acciones comerciales de la competencia.

e Para introducir un nuevo producto en el mercado. Se puede ofrecer un precio simbdlico o
descuento de introduccién para darse a conocer y abrir nuevos mercados.

o Para mantener el nivel de actividad de la empresa. En épocas de menor demanda, las
empresas intentan comercializar igualmente el producto que fabrican, aunque sea a un precio
inferior.

« Para eliminar producto obsoleto o restos de serie. Muy comun cuando se esta introduciendo un
nuevo producto y todavia queda un determinado volumen del viejo en el almacén o en los
comercios.

o Para reducir stock.
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Los métodos de promocion de mayor uso son los siguientes:6!

o Promocién de Ventas. Tiene por objetivo reforzar y coordinar las ventas personales con los
esfuerzos publicitarios. La promocion de ventas incluye actividades como colocar exhibidores
en las tiendas, celebrar demostraciones comerciales y distribuir muestras, premios y cupones
de descuentos.

o Publicidad No Pagada. Es una forma impersonal de estimular la demanda y que no pagan la
persona u organizaciones que se benefician con ella. Por lo general, este tipo de publicidad se
realiza mediante una presentacion en las noticias que favorecen un producto, servicio o
empresa.

 Relaciones Pdblicas. Es un esfuerzo planificado por una organizacion para influir en la opinion
y actitud de un grupo ante ella. EI mercado al que se dirige el esfuerzo de las Relaciones
Publicas puede ser cualquier "pablico”, como clientes, una dependencia gubernamental o

individuos que viven cerca de la organizacion.

Como podemos apreciar la promocion es un ejército de informacion, persuasion y comunicacion. Estas
tres actividades estén relacionadas entre si. De esta manera la informacion y persuasion llega a ser

eficaz mediante alguna forma de comunicacion.

Toda empresa o institucion necesita el apoyo de la promocién para diferenciar sus productos, persuadir

a los compradores y suministrar mas informacion destinada al proceso de decision de compra.

Uno de los principales propositos de la promocion es difundir informacion permitirles a los compradores

potenciales enterarse de la existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. En otras

61 William J. Stanton, Fundamentos de mercadotecnia, México, Editorial, McGraw Hill, 2002.
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palabras, hasta el producto méas (til y necesario resultara un fracaso comercial si nadie sabe dénde se

vende.

Resumiendo, el plan de promocidn es el trampolin por el cual debe empezar toda empresa o institucion,
independientemente del tipo de servicio que utilice, este plan esta constituido por una serie de
esfuerzos promocionales alrededor de un tema simple o una idea y disefiados para alcanzar una meta

en un tiempo determinado.

Habitualmente estas operaciones se realizan sobre la marcha, sin ninguna planificacion, resultando un
plan muy costoso, empleando demasiado tiempo y esfuerzo en desarrollar ideas de promocion

inapropiada para el mercado y la situacion de competencia existente.

La clave consiste en establecer primero los objetivos y las estrategias de promocion para después

desarrollar ideas innovadoras adecuadas al mercado.

Desarrollo de objetivos promocionales

Los objetivos promocionales deben incluir a un incremento de ventas, ser especificos y medibles,
ajustarse a un periodo de tiempo limitado, incluir restricciones presupuestarias y previsiones de
beneficios y enfocarse para afectar el comportamiento del mercado objetivo.

Una vez establecidos los objetivos de promocion, hay que formular el plan que los una. Este debe
incluir:

1) tipo de promocion

2) incentivos de la promocion;

3) si se implementard una promocidn abierta o cerrada, y

4) el criterio de recompensa.
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Pasos para promocion

1. Revisar los Objetivos de Promocion: hay que revisar los objetivos de promocién para estar seguro
de entender que se pretende conseguir. Se debe tener muy claro a quien va dirigida la promocion y
los resultados medibles que se esperan.

2. Revisar los Problemas y Oportunidades: la revision de los problemas y las oportunidades aporta
ideas para saber qué debe perseguirse al desarrollar el Plan de Promocion.

3. Formular el Plan de Promocion: el Plan de Promocion debe incorporar los factores ya
mencionados: tipo de promocion, el incentivo de la promocion, si se empleard una promocion
abierta o cerrada y el criterio de recompensa.

4. Desarrollar Alternativas de Ejecucion: el siguiente paso es desarrollar varias alternativas de
ejecucion del Plan de Promocién. Hay muchas formas de poner en marcha el plan elegido, y
debemos seleccionar la mas conveniente.

5. Calcular el Costo y el Potencial de la Promocion: hay que prever los gastos de cada promocion en
el Plan de Marketing. Deben incluirse todos los costos asociados con la entrega del regalo al
cliente, los gastos en informacion, etc. La promocion debe sustentarse por si sola. Esto significa
que deben sopesarse los gastos adicionales de la promocion frente al incremento de ventas
previsto; si el resultado es negativo deberia pensarse en utilizar otro método para incrementar las
ventas.

6. Promocion a largo plazo: una vez desarrollados todos los aspectos del Plan de Promocion hay que
pensar en posibles formas de realizarlo. Para cada alternativa se estudiara su rentabilidad

econdmica.
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Esquema general de promocion

Anélisis del posgrado

Andlisis del mercado

Objetivos

Problemas

Oportunidades

Formular Plan de Promocién S

Alternativas de Ejecucion

Presupuesto
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Publicidad

Relaciones Publicas
Promocion de ventas

Venta personal



Guia - Plan de Promocién

1. Publicidad

Definicién de las caracteristicas del mensaje con base en los beneficios y ventajas del
posgrado.

Elaboracion de piezas comunicacionales: tripticos, afiche y arte de anuncio de prensa.
Agenda de medios: definir los medios de comunicacion que se van a utilizar para
difundir el plan.

Elaborar un cronograma de publicacion de los avisos de prensa.

Difusion electronica: Subir la informacion de la maestria a la pag. Web.

Evaluacion.

2. Promocién de Ventas

Ofrecer paquetes institucionales que incluyan tarifas preferenciales a organizaciones

que financien méas de dos candidatos al Programa.

Brindar descuentos a interesados en la Maestria de las organizaciones con las que la

UASB haya suscrito convenios de cooperacion.

3. Relaciones Publicas

Organizar una presentacion del programa dirigida a potenciales interesados en la que
participen docentes, egresados, y ejecutivos de prestigio y de gran credibilidad que
hayan estudiado la en UASB, 0 hayan recibido en sus organizaciones egresados de la

misma.
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e Coordinar la participacion del Area de Gestion responsable del programa en ferias y
congresos universitarios.

e Establecer contactos con los medios de comunicacion para difundir la apertura y las
caracteristicas del programa.

e Elaboracion de boletines de prensay envio del material informativos a los medios

e Concertacion de entrevistas en medios para los voceros del Programa

4. \Ventas personales

e Definir al pablico al que va dirigido

e Construccion de una base de datos segmentada del publico al que se va a dirigir

e Contacto con otras universidades e instituciones vinculadas a la temética a nivel
nacional.

e Establecer un grupo de promotores (vendedores) directos de la Maestria, para que
realicen la venta. Se sugiere en lo posible que estos promotores hayan sido
egresados del Programa. (este es el medio mas importante).

e Visitas personales hasta lograr el cierre de venta. (posteriormente enviar el material
informativo).

e Coordinar la visita a instituciones tanto del sector publico como el privado vinculados a
la tematica.

e Elaborar un cronograma de visitas programadas con metas claras de ventas de
maestrias por mes, por semana y por dia.

o Realizar un seguimiento personalizado a los postulantes, hasta concluir el proceso.
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2. Procedimiento para elaborar un Plan

Entre otros, los principales motivos que justifican el desarrollo de un plan de promocién, y esto es

aplicable ya sea para un proyecto de estudio, una empresa o institucion, son los siguientes: 62

e Ordenar las ideas y acciones competitivas.

¢ Unificar los criterios que guian los diferentes esfuerzos de la empresa.

e Base para el armado de los otros planes de la empresa (financiero, de personal, etc., y
obviamente el Business plan completo, que se nutre de todos los anteriores).

e Instrumentar la estrategia de marketing del negocio (4 p)

e Controlar los resultados.

e Apoyar a la direccion y a la gestion operativa.

Los objetivos de un plan podrian resumirse en:

Tener un documento de presentacion de un proyecto para potenciales inversores o socios, 0

para los directivos de la empresa quienes seran los que decidan si se sigue adelante con el

mismo 0 no.

e Estar seguros que el proyecto es viable financieramente, esto tanto para nosotros mismos,
como para las personas a quienes se les esta presentando.

e Prever necesidades de recursos y su asignacion en el tiempo.

e Guiar la puesta en marcha de un emprendimiento.

Entre sus principales beneficios tenemos los siguientes:

e Ayuda a definir hacia donde quiere ir y cual es la meta.

62 G.B. Giles, Marketing, Madrid, Editorial EDAF, 1982.
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e Sefala un camino légico a seguir para llegar a ella.
e Se mantiene informado de como se progresa respecto del plan trazado.
o Permite observar los errores primero en el papel, antes de que aparezcan en la realidad.

e Permite realizar rapidos ajustes si se presentan dificultades en el curso del trabajo.

Un buen plan puede definir la forma de dirigirse a sus clientes actuales y de atraer a otros. También
puede ayudar a decidir a qué tipos de clientes debe orientarse, cdmo ponerse en contacto con ellos y
como realizar un seguimiento de los resultados con el fin de conocer los métodos que contribuirian a

aumentar su volumen de negocio.

Si no se cuenta con un plan no resultara dificil disefiar uno. Un buen plan de promocion no tiene por
qué ser complejo ni extenso, aunque si deberia contener suficiente informacion como para ayudarle a

establecer, dirigir y coordinar las iniciativas. Y no se debe pensar en el plan como un proceso rigido.

Como sabemos gran parte de personas que trabajan en mercadeo destinan gran parte de su tiempo en
decidir qué hacer y las pocas horas restantes en cémo llevar a cabo sus decisiones. La solucion podria
ser en desarrollar un sélido plan cuya preparacion no tome mas de 30 dias, dejando mucho mas tiempo

para ponerlo en marcha.

Es necesario sefialar que a pesar de una eleccion, un anuncio para una promocion de ventas 0 un
mensaje en relaciones publicas, al final el éxito depende de la correcta aplicacion del plan y la efectiva

transmision de los mensajes.

Como se sefial6 anteriormente, la promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para
informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la esperanza

de influir en los sentimientos, creencias 0 comportamiento del receptor o destinatario.
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Una campaiia es una serie coordinada de actividades promocionales que se organizan en torno a un

tema y cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un periodo determinado.

Al disefiar un plan de promocion, la empresa o institucion coordina la publicidad, la venta personal, la
promocion, las relaciones publicas, y la publicidad no pagada para alcanzar su objetivo. Por su
importancia se incluye una breve explicacion de cada uno de estos elementos tomando como

referencia la Enciclopedia de Marketing y Ventas de Grupo Océano.63

a. La venta personal. Es la presentacion directa de un producto que el representante de una empresa
hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un

intermediario o al consumidor final.

b. La publicidad. Es una comunicacion masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el cual éste
esta claramente identificado. Las formas mas conocidas son los anuncios que aparecen en los medios

masivos de comunicacion (prensa, radio, television, vallas, etc.)

c. La promocion de ventas. Es una actividad que mide la demanda, cuya finalidad es complementar la
publicidad y facilitar la venta personal. Muchas veces esté dirigida al consumidor. Pero en general tiene

por objetivo incentivar las fuerzas de ventas de la empresa u otros miembros del canal de distribucion.

d. Las relaciones publicas. Abarcan una amplia gama de actividades comunicativas que contribuye a
crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus productos. A diferencia de la
publicidad y la venta personal, las RRPP no incluyen un mensaje especifico de ventas. Los
destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas, una dependencia

gubernamental, 0 un grupo de interés especial.

83 http://www.oceano.com
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e. La publicidad no pagada. Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o
reportajes sobre una organizacién o sus productos. A semejanza de la publicidad, comunica un

mensaje impersonal que llega a la audiencia masiva a través de los medios masivos de comunicacion.

Pero varios elementos la distinguen de la publicidad: no se paga, la organizacion que la recibe no tiene

control sobre ella y, como aparece en forma de noticia, su credibilidad es mayor que la publicidad.

Como se ha manifestado, todos los dias las empresas hostigan al mercado con miles de mensajes, con
la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados a los nuevos productos. Ante la
competencia tan intensa por captar la atencion del publico, hasta las empresas bien establecidas en el
mercado se ven obligadas a realizar planes de promocion para recordarles a los consumidores su

marca para que no la olviden.

Una buena mezcla promocional es parte esencial de toda estrategia de promocion. La diferenciacion de
producto, la segmentacion del mercado, el aumento de linea en precios y el uso de marca requieren
una promocion adecuada. Dentro de los factores que influyen en la determinacion de la mezcla

promocional tenemos:

a. El'mercado meta:
e Disposicion de comprar;
e dimension geogréafica del mercado;
e tipo de cliente;y

e concentracion del mercado,

b. Naturaleza del producto:

e Valor unitario;
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e nivel de adaptacion; y

e servicio antes y después de la venta.

c. Etapa del ciclo de vida del producto

d. Fondos

En cuanto al presupuesto promocional, Mario Castillo, profesor de mercadeo en la Universidad de los
Andes en Colombia sostiene que actualmente las empresas e instituciones generalmente realizan su
inversion en publicidad sin seguir una metodologia estructurada y explicita que les permita divisar una

clara relacion entre sus estrategias de mercadeo y la inversion en medios de comunicacion.

Por ello, es dificil establecer los presupuestos promocionales, porque los gerentes no cuentan con
normas confiables para calcular cuanto invertir en la publicidad o en la venta personal y cuanto del

presupuesto total deben asignar a cada elemento de la mezcla promocional.

Sin embargo, se puede establecer el presupuesto promocional con estos cuatro métodos comunes:
porcentaje de las ventas; todos los fondos disponibles; seguir la competencia y presupuesto por funcion

u objetivo.64

La publicidad puede presentar a una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador
identificado que se refiere a un producto o a una organizacion. Este mensaje puede ser verbal, escrito,
visual impersonal, para un producto, servicio, 0 idea a un grupo a través de un anuncio que es el
mensaje que se da a conocer a través de uno o0 mas medios masivos de comunicacion y es pagado por

un patrocinador identificado.

64 (G.B. Giles, Marketing).
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Una campafia publicitaria se planea dentro del marco de referencia del programa estratégico global de
marketing y de la campafia promocional. Antes de disefar este tipo de campafa, los ejecutivos de
marketing deberan conocer la audiencia, establecer las metas globales y fijar el presupuesto

promocional total.

Una vez considerado estos factores, la empresa puede comenzar a formular la campafia publicitaria. Y
los pasos de su disefio son: definir los objetivos, establecer un presupuesto, crear un mensaje,

seleccionar los medios de comunicacion y evaluar la eficacia de la campafia.

La promocion se distingue de la publicidad y la venta personal, pero a menudo se emplean juntas de

manera coordinada.

Promocion de ventas

La promocion de ventas ha de incluirse en los planes promocionales de la organizacion, junto con la
publicidad y la venta personal. Esto significa establecer sus objetivos y estrategias, determinar el
presupuesto, seleccionar las ideas mas idoneas, y evaluar el desempefio de las actividades

relacionadas con ellas.

Un problema que enfrentan los gerentes de marketing consiste en que muchas de las técnicas de
promocion de ventas son acciones de corta duracién y de indole tactica. Por ejemplo, los cupones,
premios, concursos, y otros, tienen por objeto suscitar repuestas inmediatas, y por ello tienden a
utilizarse como medida de emergencia para revertir una caida imprevista en las ventas y no como parte

integradas de un plan de marketing.

El propdsito de la promocion es lograr una respuesta mas solida y rapida del consumidor y ademas

integrar el esfuerzo publicitario con la accion concreta de la venta.
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Los objetivos especificos de la promocion de ventas son:

e Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
¢ Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
e Fortalecer la imagen del producto o servicio.

e Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocién depende también de las caracteristicas del producto, en general los que mas la utilizan

son las empresas que se dirigen al consumo masivo.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son una herramienta gerencial cuya finalidad es influenciar positivamente en
las actitudes hacia la organizacion, sus productos, y sus politicas. Es una forma de promocion a la cual

frecuentemente se le otorga mayor importancia.

En la generalidad de las organizaciones, esta herramienta es el patito feo; se la relega después de la

venta personal, la publicidad, y la promociéon de ventas.

Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto crear 0 mantener la imagen positiva de una

organizacion ante sus publicos, clientes, prospectos, accionista, empleados, etc.

A diferencia de la publicidad institucional no necesariamente se sirve de los medios masivos de

comunicacion para comunicar un mensaje.
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La propaganda no pagada

La propaganda es cualquier comunicacion referente a una organizacion, sus productos, o politicas a

través de medios que no reciben un pago de la empresa.

Por lo general, este tipo de publicidad se realiza mediante una presentacion en las noticias que
favorecen un producto, servicio o empresa. Dentro de los beneficios de la propaganda se pueden
mencionar: menor costo que la publicidad; menor costo que la venta persona, un mayor nimero de

lectores; mas informacion y el hecho que es totalmente gratuita.

Venta personal

Es la herramienta mas efectiva en ciertas etapas del proceso de compra, sobre todo para fomentar la

preferencia del consumidor, la conviccion y la compra.

En comparacion con la publicidad, la venta personal tiene varias cualidades destacables. Implica un
contacto directo entre dos 0 mas personas, permitiendo a cada una observar las necesidades y las

caracteristicas de las demés y realizar cambios répidos.

El vendedor eficaz se preocupa por los intereses del cliente con el objetivo de establecer una relacion a
largo plazo y dar respuesta a sus necesidades. En la venta personal, se produce una comunicacion
mas integral que posibilita un conocimiento mas amplio del consumidor y existe una mayor necesidad

de escuchar y responder.

El vendedor no solo formaliza y concreta las ventas, sino también es un elemento importante en el

sistema de informacion de marketing.
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Por otra parte, ante un consumidor saturado permanente de ofertas, cualquier accion de marketing

debe ir acompafiada de incentivos que hagan méas atractiva la opcion (promocion).

Ante esta situacion resulta cada vez mas dificil producir un cambio en el comportamiento de compra de
los consumidores cuando no existe un incentivo. En las ultimos afos el cliente madurd y se dio cuenta

que podia exigir mas y que él tiene la tltima palabra.

La promocion ha recorrido un largo camino, ha ido ganando un espacio importante en las empresas.
Segun Kotlerss, fueron varios los factores que contribuyeron al crecimiento rapido de la promocion

sobre todo en el mercado de consumo.

El autor categoriza a estos factores en dos tipos: los internos y los externos. Entre los factores internos
de la empresa Kotler menciona que, en tanto que la alta gerencia acepta méas la promocién como un
instrumento de ventas efectivo, mas gerentes de producto estan calificados para utilizarla, y estos

mismos gerentes se encuentran hoy muy presionados para incrementar sus ventas.

Y como factores externos sefiala que la cantidad de marcas en el mercado se ha incrementado, los
competidores emplean las promociones con mayor frecuencia, muchas marcas estan en paridad, los
consumidores tienen mayor orientacion hacia los tratos, es decir a negociar el canal demanda mayor
negociacion al fabricante y la eficacia de la publicidad se ha reducido debido al aumento de los costos,

la confusion de los medios y las restricciones legales.

Existen diferentes propuestas para elaborar planes de promocion y mercadeo. Edgar Zapatat elabord

un modelo propio, realizé una adaptacion al &mbito educativo, el mismo que ha aplicado en varios

& Philip Kloter, Direccién de Mercadotecnia, México, Editorial Prentice Hall, 1996.
8 Edgar Zapata, El Plan de Mercadeo, Colombia, Editorial Tunja, 1987.
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institutos de educacion superior y de posgrado en Colombia y en algunos paises de Latinoamérica con

gran éxito.

Este autor observa tres interrogantes fundamentales en el proceso de elaboracion de un plan de
promocion y mercadeo. El primer se pregunta ¢Donde queremos estar?. La respuesta a este primer

interrogante apunta a la formulacion estratégica de la organizacion.

Dicha formulacion se debe iniciar con la definicion de la estrategia corporativa (estrategia general de la
institucion educativa: vision-mision y objetivos estratégicos). A esta estrategia la denomina la situacion

ideal.

Posteriormente, procede a realizar un andlisis de la situacion actual del mercado educativo, que

concibe Zapata como un diagnéstico. A este diagndstico se le denomina situacion actual.

Finalmente, se formulan los objetivos de mercadotecnia a partir de la evaluacion-comparacion entre la

situacion ideal y la situacion actual.

El segundo interrogante es ¢ Como hacemos para llegar alla?. La respuesta se refiere a la propuesta
del plan de accion. Manifiesta que es importante establecer el posicionamiento del servicio educativo

en cuestion y con esta base se especifica el plan de mercadeo.

Finalmente, surge un tercer interrogante ¢Qué pasa si no llegamos a donde queriamos?. Este ultimo
interrogante apunta al plan de riesgo o contingencia. Dicho plan segun el autor consiste en preparar
una o varias alternativas de planes de mercadeo alternos que se implementaran en caso de encontrar

dificultades con el plan de promocién principal.
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Sefiala que vale la pena aclarar que el plan de mercadeo educativo incluye la definicion del mercado
meta, al cual se dirigird el programa educativo y la denominada mezcla de mercadeo educativo:
satisfactor, intercambio, facilitacion y comunicacion, que modifica la mezcla en el mercadeo tradicional:

producto, precio, distribucion y promocion.

Zapata sostiene que es necesario establecer la diferencia en la conceptualizacion de la segmentacion
en el mercadeo tradicional y la mercadotecnia educativa. Mientras que en el mercadeo tradicional se
entiende por segmentacion la agrupacion de los usuarios reales o potenciales de un producto o
servicio, en el mercadeo educativo ademas de los usuarios del servicio educativo (estudiantes), se

tiene otro grupo muy importante que se denomina los donantes (patrocinadores de las universidades).

El mercado meta para Zapata estd constituido entre otros por: estudiantes potenciales, padres de
familia, comunidad empresarial y estudiantes regulares. Afiade que se ha encontrado en
investigaciones recientes que estos estudiantes regulares son los mejores "vendedores” de la imagen

de la universidad.

La mezcla del mercadeo educativo

Una vez que se defina en forma clara y precisa el segmento o0 segmentos especificos a los cuales se
va a dirigir el programa educativo, se debe formular la mezcla de mercadeo que satisfaga las

necesidades detectadas en el grupo.

El disefio del producto educativo (satisfactor)

En la mercadotecnia tradicional las organizaciones deben estudiar las necesidades y/o deseos de
grupos escogidos, de clientes a quienes esperan llegar, y en base a sus expectativas se disefia un

producto o servicio que las satisfaga.
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Este autor manifiesta que el plan de promocion educativa también debe incluir un estudio de los
problemas o necesidades de la demanda (usuarios) y con base en las mismas disefiar un producto

que las satisfaga mejor que los productos existentes.

Ademaés, sefiala que es preciso aclarar que en el disefio del producto educativo debe tenerse en
cuenta también el punto de vista de la oferta, es decir que la division académica de la institucion
universitaria debera realizar los ajustes requeridos, complementando, adecuando, o modificando la
oferta educativa segun la informacion recibida de intereses y expectativas de la demanda. Ya que el

producto que ofrecen las instituciones universitarias es muy complejo.

Los programas de estudio son el elemento esencial, pero segun Zapata también comprende otros
elementos: la calidad académica, los profesores, la metodologia de ensefianza, la duracién del
programa, la evaluacién, el nimero de estudiantes por curso, el titulo que se otorga, la infraestructura
de la universidad (instalaciones, biblioteca, equipos de computacién, recursos educativos,

departamento de bienestar estudiantil, laboratorios, parqueadero, cafeteria, etc.).

Dejando a un lado la perspectiva de producto que tiene la oferta, es decir, las instituciones
universitarias, propone reflexionar sobre otro interrogante: ¢Qué compra un estudiante de una

institucion de educacion superior? es decir, ¢ Cual es el producto para la demanda?.

Segun el autor aqui el concepto de producto es diferente. Un estudiante no compra un programa
educativo en sentido estricto, compra por ejemplo: la oportunidad de mejorar su nivel social y
académico, compra la posibilidad de obtener un trabajo, compra la posibilidad de un enriquecimiento o

crecimiento personal u otra motivacion personal diferente.
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Aclara la importancia de distinguir esta peculiaridad del producto, porque requiere de una
comunicacion individualizada para que el personal de la institucion explique las dudas y oriente al
cliente, antes de iniciar los tramites de la inscripcion correspondiente. El servicio que se sugiere

pretende que los estudiantes se sientan satisfechos con su eleccion.

Lo que realmente se compra de una universidad dice Zapata, en los términos de un demandante
potencial, es un futuro determinado. El estudiante y sus padres de familia estan dispuestos a hacer

una inversion, para lograr alcanzar dicho futuro.

En el caso, de los posgrados generalmente el estudiante se autofinancia sus estudios. Si esta
inversion es provechosa y la universidad cumple lo prometido con su "producto” generara confianza y

por ende ganaré prestigio.

El precio de la educacion (intercambio)

Hacer que una oferta educativa sea aceptada por los interesados no sdlo depende del producto en si,

sino también de su precio.

Al hablar del satisfactor educativo se sefialé que el demandante de la formacion universitaria compraba
realmente la expectativa de un futuro mejor (inversion), a cambio de un costo monetario y una
dedicacion personal. Segun este autor la decision se tomara al considerar si el producto justifica el
precio. Dice que los directivos de las universidades deben comparar entre los beneficios que buscan
los estudiantes y lo que ofrece la institucion educativa, para tomar con base en dicha reflexion la

decisién del valor de la matricula.
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La distribucion del producto educativo (facilitacion)

Zapata dice que en el mercadeo tradicional esta variable de la mezcla de mercadeo se acostumbra
denominar plaza o distribucion. En el mercadeo educativo la distribucion no es facilmente entendible y
adaptable. Interrogantes tales como: ¢En qué forma se puede distribuir un programa educativo?
¢,Como distribuir una campafia de concientizacion en lo relativo a la utilizacion de la biblioteca? ¢ Como
acceder mejor a los estudiantes potenciales de un determinado programa educativo? Luce en principio

como preguntas sin sentido pero no es asi.

Zapata sostiene que hace poco, las universidades promocionaban su oferta académica Unicamente en
sus instalaciones o campus, de acuerdo con programaciones de dias y horas fijados previamente por
ellos. Actualmente y debido a la apertura educativa, que generd gran competencia, las universidades
no esperan solamente que sus clientes vayan a buscarlos, sino que estan realizando la operacion

contraria, se dirigen hacia donde estan sus clientes.

Manifiesta que se realizan programas presenciales, en otras ciudades y paises, directamente 0 en
alianza con una universidad loca!; ofrecen programas en las instalaciones de empresas o gremios de
diferente actividad; realizan seminarios, o cursos en general, en instalaciones de hoteles o clubes
sociales, en zonas centricas o campestres de las principales ciudades y se desarrollan también
programas en la modalidad conocida como la universidad a distancia, la que ha tomado un gran auge

en los Ultimos afos.

Ultimamente, se ofrece la posibilidad de la denominada universidad virtual. Dice que en Colombia
opera la red Mutis a la que pertenecen cinco instituciones universitarias de Manizales, Bucaramanga,

Ibagué, Cali y la Costa Caribe, mediante un convenio con el Tecnoldgico de Monterrey de México.
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Dicha institucion mexicana ofrece su oferta educativa, especialmente en programas de posgrado del
area administrativa, transmitiendo desde su campus en Monterrey via satélite, sus cursos y facilitando

la comunicacion entre estudiantes y profesores, via Internet.

Como se observa, se han superado las barreras temporales y espaciales en la oferta educativa y de
verdad estamos ante una verdadera revolucion en lo relativo a este tema de la "facilitacion”
(distribucion) de los productos educativos. En el futuro se vislumbran fuertes cambios al respecto como
manifiesta Zapata en virtud del acelerado desarrollo del mundo de la informética y las comunicaciones,

en el orden mundial.

Al igual que un producto de consumo, los productos educativos deben hacerse accesibles (faciles de
adquirir) a los interesados. El objetivo clave de la distribucion de un producto educativo es facilitar el

acceso del mismo a los interesados, de alli la denominacion que se propone (facilitacion).

Aclara que la facilitacion debe ser concebida en la perspectiva de que los interesados sepan a donde ir,
cuéndo ir, y como actuar para solicitar el servicio de interés. Partiendo de la hipdtesis de que una
institucion educativa disefiara un programa educativo que satisficiera necesidades o resolviera
problemas de algun grupo de interesados, a un precio que lo hiciera deseable y conveniente a los

mismos.

Por ello sefala que la distribucion en consecuencia puede ser un proceso sencillo en el cual una
organizacion educativa ofrezca un programa educativo en un determinado lugar a donde asistiran los

estudiantes interesados.
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Canales de distribucion de la oferta educativa

Las instituciones educativas deben aprovechar los avances tecnologicos que se estan presentando en
los campos de la informatica y la comunicacion y revisar su estrategia generalizada de ofrecer

programas presenciales que requieren de la asistencia de los participantes a un lugar preestablecido.

En cuanto a una alternativa a la distribucion presencial del servicio educativo se ambienta en el nuevo
enfoque de las modalidades educativas: semipresencial y a distancia. Dichas modalidades pueden
operacionalizarse gracias a la utilizacion de los medios masivos de comunicacion, fundamentalmente la
radio y la television (circuito cerrado y teleconferencias desde otros paises), y a las redes de

informatica disponibles, tales como Internet.

Facilitacion de la oferta educativa

La facilitacion sostiene hace referencia a la accesibilidad en cuanto a horarios, duracion del programa,
procesos de: admision, inscripcion, tramites diversos (calificaciones, certificaciones, etc.), titulacion y
transporte entre el campus y domicilio; para mencionar algunos de los aspectos que se pueden adaptar

mejor a las necesidades de los usuarios.

Para Zapata en la medida en que se facilite la accesibilidad del mercado meta al servicio educativo, con
base en sus necesidades y expectativas, sera mas posible tener éxito en el mismo. Los cambios que se
produzcan al respecto dependen en gran medida de la creatividad en la gestion administrativa de las

universidades

La promocion de la oferta educativa (comunicacion)

Enfatiza que disefiar excelentes programas y servicios educativos, fijarles un precio atractivo y hacerlos

realmente accesibles al mercado meta no es suficiente. La institucion educativa debe también informar

113



a sus grupos de interés (estudiantes, donantes potenciales, gobierno y publico en general), acerca de

sus objetivos, programas, actividades y motivarlos para que se interesen en la misma.

Para el autor la comunicacion tiene como tarea fundamental conseguir que el producto educativo se

vuelva familiar, aceptable y deseable para los interesados (audiencia) que constituyen el grupo meta.

Por otro lado, dice que la estrategia de comunicacion en el sector educativo no se desarrolla
adecuadamente debido a dos tipos de problemas principales: falta de recursos financieros y aplicacion

inadecuada de la misma.

Afiade que a pesar de que la actividad comunicacional es tan importante para las instituciones
educativas es a veces desatendida por éstas debido a que generalmente, no se dispone de recursos

financieros apropiados para emprender campafias de comunicacion.

Los recursos financieros para realizar una promocion de programas educativos generalmente son
restringidos. Las instituciones universitarias del sector privado en su mayoria, son organizaciones sin
animo de lucro y tienen que racionalizar sus gastos, en la mayoria de los casos a la actividad de

comunicacion se la relega a una posicion secundaria.

Desde el punto de vista de su inadecuada aplicacion, la principal dificultad se presenta por que la
promocion de programas educativos esté a cargo de comunicadores sociales y no de profesionales del
mercadeo. Las campafias de comunicacion fracasan generalmente por ingenuidad en el disefio de los
mensajes, por falta de definicion en el grupo objetivo, se lanzan los mensajes "a quien corresponda” en

lugar de dirigirlos especificamente al segmento seleccionado: target group.

114



La comunicacion requiere que los mensajes se redacten de manera precisa y clara, que se dirijan al
target apropiado y que se seleccionen los canales de comunicacion adecuados a los propdsitos del

programa educativo.

Para lograr lo anterior dice este autor que es necesario, en general: a) Identificar los problemas y/o
necesidades del grupo de destinatarios de interés, asi como los obstaculos que existen para su
satisfaccion; b) disefiar mensajes que ataquen tales obstaculos y comuniquen al mercado todo lo que
deba conocer respecto al producto, comportamiento o idea en cuestion; c) probar los mensajes en una
muestra del grupo de destinatarios objetivo; d) producir y difundir los mensajes para los medios

pertinentes; y e) evaluar la efectividad de la campafia de comunicacion.

La estrategia de comunicacion no debe ser improvisada puesto que una deficiente comunicacion puede
afectar negativamente a una institucion, sin importar los aciertos obtenidos en los deméas elementos de

la mezcla de mercadotecnia (satisfactor, intercambio y facilitacion).

Los comunicadores deben empezar por tener claridad sobre las tareas de la comunicacion frente a una

institucion educativa. Para Zapata, las siguientes serian las tareas tipicas:

e Crear, mantener o mejorar la imagen de la institucion.

e Atraer donantes potenciales.

e Construir lealtad de los egresados.

e Proveer informacion acerca de la oferta educativa.

e Atraer estudiantes potenciales y estimular sus inscripciones.

e Corregir la incorrecta o inadecuada informacion acerca de la institucion.
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Los aspectos fundamentales para tener en cuenta en la estrategia de comunicacion son la planeacion
general de la estrategia, y los programas de la mezcla de comunicacion del mercadeo educativo

(relaciones publicas, publicidad, promocion de ventas y venta personal).

Planeacion general de la estrategia de la comunicacion de la oferta educativa

La estrategia de comunicacion se debe estructurar de acuerdo al siguiente proceso:

1. Identificar el grupo objetivo (mercado meta y los demas destinatarios). Es muy importante
contar con una base de datos que contenga el nombre de los potenciales demandantes y
destinatarios para poder dirigirse a ellos idealmente utilizando medios personales.

2. Definir la respuesta buscada (investigar la informacion requerida por los destinatarios,
identificar la imagen y actitudes que tienen los destinatarios de la institucion).

3. Disefiar los programas de la mezcla de comunicacion actividades, mensajes y medios.

4. Implementar los programas de la mezcla de comunicacion.

5. Evaluar los resultados obtenidos.

Programas de la mezcla de la comunicacion de la oferta educativa

Finalmente, sostiene Zapata que la denominada mezcla de la comunicacion en el mercadeo educativo

incluye las siguientes variables:

Relaciones Publicas. Programas de accion destinados a conseguir la comprension, aceptacion, y

actitudes positivas del pablico en general, hacia la organizacion promotora del programa educativo.

Publicidad. Presentacion impersonal de propuestas para persuadir al mercado meta a acceder a una

universidad y programa educativo.
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Venta personal. Presentacion personal de informacion y argumentos para motivar la inscripcion o

matricula en una universidad y programa educativo.

3. Estrategias de Promocion y difusién del Programa

A continuacién se incluye un corto plan sobre los elementos méas importantes sobre los cuales se
puede desarrollar un modelo de promocién educativo para la Maestria en Gerencia para el Desarrollo

Social de la UASB.

Los aspectos que se desarrollaran son: andlisis de situacion, determinacion del objetivo estratégico,
investigacion del mercado, objetivo de mercadeo educativo, plan de mercadeo: mercado objetivo y
estrategias de satisfactor, intercambio, facilitacion y comunicacion; asi como el factor operativo del plan

de promocion.

3.1. Andlisis de la Situacion

Aqui se presentan las oportunidades y amenazas para la Maestria, derivadas de los cambios del
entorno que se vislumbran en el futuro. Se Observa en el cuadro 1A, como la demografia, los costos, la
oferta académica, la cultura y oferta académica se constituyen en oportunidades para la Maestria,

cabe anotar que no existe amenazas aparentes para el Programa.
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Cuadro: 1A

Anélisis del entorno del Programa de Maestria en Gerencia para el

Desarrollo Social

FUNCIONES OPORTUNIDADES AMENAZAS

DEMOGRAFIA Un numero creciente de profesionales interesados en adquirir

habilidades para el manejo de la gerencia social.

COSTOS Valores moderados de matricula y facilidades de obtener
becas para el financiamiento de la maestria, asi como crédito
educativo a través del IECE.

CULTURA Valoracion de un nivel de formacion cada vez mas alto y
concientizacion de las organizaciones al ver a esta Maestria
como necesaria para fomentar el desarrollo en los sectores
menos favorecidos de sociedad.

OFERTA El programa de Maestria en Gerencia Social para el

ACADEMICA Desarrollo no tiene competencia en Quito.

SOCIAL Existe una actitud de volver la mirada hacia lo social, temas

sociales por la crisis en que se vive y por la saturacion de

opciones tradicionales.

Cuadro: 2A
Analisis interno del Programa de Maestria en Gerencia para el
Desarrollo Social
FUNCIONES FORTALEZAS DEBILIDADES
FINANZAS Valores moderados de matricula y facilidades

de obtener becas, asi como créedito a través el
IECE.

MERCADEO No se han definido
estrategias de promocion y
mercadeo

ACADEMICA Prestigio académico y vasta experiencia.

Formacion integral, profundizacion en la
educacion.

Diversidad de oferta.

ADMINISTRACION

Existencia de centro de
poder representados en
pocas personas gue toman
decisiones a veces
unilaterales.

INVESTIGACION

Falta impulsar proyectos y
lineas de investigacion.

118




Cuadro: 3A Matriz FODA

FORTALEZAS

Formacion integral de prestigio académico y
vasta experiencia.

Valores moderados de matricula y opcién a
becas.

DEBILIDADES

No se han definido
estrategias de promocion
y mercadeo

Existencia de centro de
poder representados en
pocas personas que
toman decisiones a veces
unilaterales

Falta impulsar proyectos y
lineas de investigacion.

OPORTUNIDADES

Un nUmero creciente de
profesionales
interesados en adquirir
habilidades para el
manejo de la gerencia
social.

El programa de Maestria
en Gerencia Social no
tiene competencia en
Quito.

ESTRATEGIA FO

Aprovechar el prestigio académico y
promocionar este programa.

ESTRATEGIA DO

Proponer nuevas formas
de administracion
tomando en cuenta el
criterio de los
estudiantes.

AMENAZAS

Desconocimiento del
Programa de potenciales
aspirantes a estudiar
esta carrera.

ESTRATEGIAS FA

Promocionar el programa haciendo convenios
con instituciones educativas, empresariales en
el &mbito nacional e extranjero

ESTRATEGIAS DA

Impulsar alianzas
estratégicas para hacer
mas visible el programa

3.2. Andlisis interno de la Maestria

La maestria en Gerencia para el Desarrollo Social enfrenta dificultades de caracter administrativo asi

como de investigacion y promocion, mientras que se destacan como fortalezas el aspecto académico y

los costos. (ver cuadro 2A)
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3.3. Determinacion del objetivo estratégico (Matriz DOFA)

Al elaborar la matriz FODA (Ver cuadro 3A), se consideraron factores importantes por cada una de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, que se registraron en las matrices de evaluacion

del entorno y de la organizacion interna de la Maestria.

Del analisis pertinente, resultaron cuatro objetivos estratégicos para el Programa:

e Objetivo estratégico FO: Aprovechar el prestigio académico y promocionar el Programa.

e Objetivo estratégico DO: Proponer nuevas formas de administracion tomando en cuenta el

criterio de los estudiantes.

e Objetivo estratégico FA: Promocionar el programa mediante convenios con instituciones

educativas y empresariales en el ambito nacional y en el extranjero

Objetivo estratégico DA: Impulsar alianzas estratégicas, para hacer mas visible el Programa.

A partir de este breve analisis el resultado es el siguiente: se puede promocionar la Maestria,
suscribiendo convenios con instituciones educativas y empresariales, de orden nacional e internacional.
Con el objetivo estratégico seleccionado se puede enfrentar la debilidad interna del Programa en el
sentido de no estar orientada al mercado, e igualmente aprovechar sus fortalezas internas en el area

academica y finanzas para contrarrestar la amenaza de la poca e insuficiente difusion del Programa.

3.4. Investigacion del mercado

Se realiz6 una investigacion del mercado que tuvo como objetivo determinar la percepcion de los

clientes actuales y potenciales de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social:

Variables investigadas:
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- Motivos para estudiar el posgrado

- Nivel de satisfaccion de los usuarios actuales

- Nivel de expectativa de los usuarios potenciales

- Posicionamiento de la Maestria

- Medios de divulgacion para promocionar la Maestria

- Principales competidores

- Modificaciones sugeridas por ex estudiantes de la Maestria

- Mercado meta

(ver cuestionario en anexo)

3.5. Muestra

Se entrevistaron a 65 personas entre ellas ex estudiantes 56,92% profesionales vinculados a
organizaciones de desarrollo 15,38% y clientes potenciales 27,70% para cursar la Maestria en

Gerencia para el Desarrollo Social.

Resultados de la investigacion

Conclusiones:

a. Motivos para estudiar la Maestria
El 58,46% opina que el principal motivo esta relacionado con el prestigio de la Universidad Andina
Simén Bolivar; el 27,69% de los estudiantes actuales y potenciales del programa buscan obtener, a

partir del mismo, una formacion integral que complemente los estudios realizados hasta el momento y
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les permita en especial una mejor proyeccion laboral; y el 13,84% por los objetivos y contenidos del

Programa.

b. Nivel de satisfaccién de los estudiantes de la Maestria

El 45% de los estudiantes calificd como satisfactorio el aspecto académico; el 42% como bueno el

administrativo y de gestion; y el 61% manifesto que existe poca promocion y difusion del Programa.

c. Nivel de expectativa de los posibles potenciales de la Maestria

Los clientes potenciales del Programa (83%), consideran que el programa podria satisfacer sus

necesidades de formacion integral y que tiene mucha proyeccion laboral.

d. Posicionamiento del producto

Las principales caracteristicas que distinguen a la Maestria para los grupos investigados son: en primer
lugar, el prestigio académico y trayectoria (53,84%); en segundo lugar, el nivel de exigencia académica

(26,15%); y por ultimo, la calidad del cuerpo docente (20%).

e. Medios de divulgacion que se consideran ideales para promocionar el programa

El 47,69% de entrevistados obtuvo conocimiento de la Maestria cuando buscaba informacion relativa a
cursos de postgrado, el 32,30% por publicidad en la prensa y el 20% por comentarios de ex

estudiantes.

f. Principales competidores

Esta Maestria casi no tiene competidores por cuanto es la Unica Universidad que ofrece un programa
de esas caracteristicas. Sin embargo, la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales, FLACSO

Ecuador, ofrece una Maestria en Ciencias Sociales con mencion en Desarrollo Local y Territorio asi
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como un Diplomado Superior en Gestién de Proyectos para el Desarrollo, en modalidad virtual, que

tiene una alta demanda.

g. Modificaciones sugeridas

Los ex estudiantes de la Maestria recomiendan:

- En primer lugar, lograr una mayor profundizacion y analisis en los contenidos, existe mucha
teorizacion en algunas materias, ademas se sugiere incorporar mas herramientas gerenciales e

indicadores de gestion asi como pertinencia de las materias acordes con la realidad actual.

- En segundo lugar, enfatizar en el enfoque practico afin con la realidad de las organizaciones,
promover el desarrollo de habilidades gerenciales a través de talleres, seminarios y ejercicios de

diagnosticos y estudios de caso reales.

- En tercer lugar, seleccionar de mejor manera los profesores extranjeros.

h. Mercado meta de la Maestria

- Profesion: carreras del area de humanidades y ciencias sociales, tales como: sociologia, economia
social, antropologia, comunicacion social, entre otras.

- Edad: Entre 25y 35 afios.

- Ocupacion: profesionales que trabajen en areas del desarrollo social o que desempefien algin cargo

desde el cual interactten con las organizaciones del tercer sector.

3.6. Objetivo del mercadeo

El objetivo es incrementar el nimero de aspirantes a la Maestria, a través una mejor difusion y

promocion del Programa.
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3.7. Plan de Promocion de la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social

En este plan se incluird el mercado meta al cual se propone dirigir la Maestria y las estrategias de:
satisfactor, intercambio, facilitacion y comunicacion del Programa. Las propuestas referidas tuvieron
como base resultados de la pequefia investigacion de mercados que se resefi¢ anteriormente y el

analisis de la oferta de programas similares en la ciudad de Quito.

3.8. El perfil del mercado meta (segmento)

Egresados de carreras universitarias de las areas de humanidades, ciencias sociales y ciencias
economicas y administrativas; mayores de 25 afios; que laboren en instituciones u organizaciones
vinculadas con la gerencia social; que tengan una experiencia profesional minima de dos afios, y
posean habilidades para tomar decisiones, trabajar en equipo y sensibilidad hacia los temas sociales 0

trabajen en organizaciones promotoras del desarrollo.

3.9. Estrategia de satisfactor (Producto)

La estrategia de satisfactor de la Maestria se propone de acuerdo al producto real y al producto

ampliado.

3.9.1. Producto real

Caracteristicas intrinsecas del programa:

- Plan de estudios: Se plantea realizar un programa de induccion en el cual se informe ampliamente
acerca de las instalaciones y servicios de toda la Universidad. El plan de estudios debe poner énfasis
en la formacion de profesionales de alta calificacion. Se plantea como altamente conveniente la

programacion de seminarios y foros con expertos en la gestion humana a nivel nacional y la suscripcion
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de convenios con universidades del exterior, para propiciar intercambios de docentes y pasantia de

estudiantes.

- Metodologia: Se sugiere innovar los procedimientos didécticos con el objetivo de hacerlos mas
participativos y practicos. Se debe trabajar con casos de realidad nacional y algunos de orden

internacional, en el ambito de la gerencia social.

- Profesores: Se propone disefiar un programa de alianzas estratégicas con organizaciones del sector
publico y privado que posibilite ampliar y mejorar la planta docente. Igualmente, se debe invitar a ex
estudiantes del programa para que den a conocer sus actuaciones profesionales para difundirlas como

parte del éxito del Programa.

- Evaluacion: Las evaluaciones se deben orientar a la realizacion de diagnésticos y propuestas de

solucion a problemas en organizaciones reales.

- Horario: Se deben ampliar los horarios de atencion en la sala de computo y la biblioteca.

- NUmero de alumnos por curso: El nimero méaximo de estudiantes admitidos al programa debes ser de

20.

3.9.2. Presentacion

Triptico: Incluir un triptico con informacion que favorezca al posicionamiento de la Maestria como un
programa de calidad académica, Unico y de trayectoria; grupo al que se dirige; informacion relacionada
con egresados que hayan tenido éxito profesional en el mercado laboral; ampliar y enfatizar la
informacién de los docentes extranjeros; relacionar empresas que hayan tenido participantes en el

programa, y datos claros respecto al plan de estudios, duracion, horario y costos.
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3.9.3. Sello

- Formalizar convenios con una universidad de prestigio en el exterior para ofrecer un titulo con validez

internacional, no solo en la Region Andina.

3.9.4. Servicio ampliado

- Se recomienda entre otras mejoras las siguientes: ofrecer los servicios de una biblioteca

especializada en la tematica de la Maestria y una atencion personalizada a los estudiantes.

- Crear una bholsa de empleo para egresados del Programa y organizar cursos de actualizacion para

egresados.

3.9.5. Estrategia de intercambio (Precio)

En lo relativo a la estrategia de intercambio de la Maestria, se sugieren en términos generales las

siguientes politicas:

- El punto de equilibrio de la Maestria es de 20 participantes, por lo que se recomienda se reciba como
minimo ese ndmero de candidatos y como maximo 25 participantes que se considera el nimero ideal

para el desarrollo apropiado de las actividades académicas.

- Contribuir al desarrollo social del pais, ofreciendo becas y programas especiales de trabajo en el

Programa para candidatos de bajos recursos que tengan un perfil que se califique como excelente.

- Ofrecer paquetes institucionales que incluyan tarifas preferenciales a organizaciones que financien

més de dos candidatos al Programa.

- Brindar descuentos a interesados en la Maestria de las organizaciones con las que la UASB haya

suscrito convenios de cooperacion.
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3.9.6. Estrategia de facilitacion (Distribucion)

Con relacion a la estrategia de facilitacion del Programa se proponen entre otras, las siguientes

acciones:

- Establecer convenios con gremios e instituciones que tengan liderazgo en las organizaciones de
desarrollo nacionales y extranjeras que se constituyan en intermediarios (canales de distribucion) de la

Universidad, en actividades tales como: la informacion, promocion e inscripcion en el Programa.

- Suscribir convenios con universidades del exterior para realizar cursos cortos y pasantias en ONG

internacionales que se hayan distinguido por su Gptima gestion en el desarrollo social del pais.

- Hacer mas &giles los procesos de inscripcion, admision, carnetizacion y tramites administrativos del

programa, utilizando las nuevas tecnologias (matricula, inscripcion y pagos via Internet)

- Ofrecer un programa especial (en cuanto a horarios) que permita cursar la Maestria durante los fines

de semana a interesados que vivan fuera de la ciudad de Quito.

- Ofrecer cursos de educacién continua (diplomados), de corta duracion, en las instalaciones de la
Universidad o de las organizaciones interesadas, en la formacion de sus ejecutivos en el &rea de la

gerencia social

3.9.7. Estrategia de comunicacion (Promocion)

En lo relativo a la estrategia de comunicacion se recomiendan las siguientes actividades:

- Utilizacion preferencial de medios personales en la estrategia de comunicacion, apoyados con

actividades de publicidad en prensa y revistas especializadas y realizacion de eventos de relaciones
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publicas, tales como: presentaciones de investigaciones y publicaciones de la Maestria en foros y

encuentros internacionales, nacionales y regionales en el area de la gerencia social.

- Se recomienda igualmente, la divulgacion del programa por Internet, con una actualizacién periddica

de su informacidn, con links a temas de Gerencia Social en mundo.

- Establecer un grupo de promotores (vendedores) directos de la Maestria, para que realicen la venta,

Sse sugiere que estos promotores hayan sido egresados del Programa.

La venta personal a través de promotores, puede ser el mecanismo mas efectivo que se sugiere en

este plan, y en donde recae el peso promocional de esta propuesta.

Ya que es importante considerar que las empresas o instituciones de bienes de servicios colocan la
mayor parte de su presupuesto en ventas personales, seguidas por promocién de ventas, publicidad y

relaciones publicas.

Los propdsitos generales de la promocion en el marketing de servicios son para crear conciencia e
interés en el servicio y en la organizacion de servicio, para diferenciar la oferta de servicio de la

competencia.

Ademas, de que esta herramienta puede crear una conciencia y un conocimiento del producto,

desarrollar tendencias de ventas y dar confianza a los compradores.

Sabemos que as necesidades y los motivos de compra de bienes y servicios en gran parte son iguales.
Las mismas clases de necesidades se satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles. Sin

embargo, una necesidad que es importante, para ambas situaciones, es el deseo de atencion personal.

128



La satisfaccion de esta necesidad de atencién personal es una forma en que los vendedores de

servicios pueden diferencias sus productos de los competidores.

La venta personal se presenta como una solucion ideal para este plan de promocion ya que llega hasta

el lugar mismo donde se encuentra el potencial cliente facilitando la tarea de eleccion y compra.

El desarrollar un sistema de venta personal no es una tarea facil pero tampoco imposible, hay cientos
de variables que hay que tener en cuenta para implementarlo con éxito y cada una de estas variables
deben estar comprometidas estratégicamente con las demas para que se pueda lograr un resultado

sinérgico y a la vez satisfactorio.

A diferencia de otras fuerzas de ventas profesionales, los vendedores de las empresas o instituciones
de venta personal (son en gran mayoria mujeres) se mueven a base de motivacion, validacion y

obviamente tras la posibilidad de acceder a un ingreso extra que mejore su condicion de vida.

Finalmente, mencionaremos algunas de las principales ventajas de usar esta herramienta promocional:

e Brinda la posibilidad de obtener ingresos adicionales a todas las persona

e Por medio de ella se obtiene capacitacion y entrenamiento a muy bajo costo

o Ofrece flexibilidad de horarios y de tiempo de dedicacion.

e El cliente recibe el servicio o producto en su casa o en su trabajo.

e Se realiza una explicacion personalizada del producto o servicio.

e Los productos son respaldados por garantia de calidad y de satisfaccion con un

valor agregado.
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- Incluir en el folleto o plegable promocional de la Maestria, testimonios de egresados exitosos del

Programa.

- Programar una presentacion del programa dirigida a potenciales interesados en la que participen

docentes, egresados, y ejecutivos de prestigio y de gran credibilidad que hayan estudiado la en la

Universidad Andina Simén Bolivar, 0 hayan recibido en sus organizaciones egresados de la misma.

- Y por dltimo, tratar de indagar los motivos por los cuales los interesados en el Programa desistieron

del mismo, para retroalimentar la estrategia de comunicacion y difusion.

3.9.8 Plan operativo

A continuacion, se presenta una breve muestra del plan operativo.

a. Estrategia satisfactor (empaque)

ACTIVIDAD PROCEDIMIENTO RESPONSABLE |CRONOGRAMAY| PRESUPUESTO MECANISMO DE
LUGAR CONTROL
Presentacion de la  |Elaboracion de un Direccion Primer semestre  |Presupuesto del Presentacion del

Maestria que
enfatice en la
formacion y
proyeccion
profesional; y su
fortaleza académica
al igual que su
trayectoria

plegable informativo del
programa de Maestria
en Gerencia Social

Académica del
programa

de 2007

Instalaciones del
programa

Area de Gestion de
la UASB destinado
para gastos en
promocion

plegable definitivo
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b. Estrategia de intercambio (forma de pago): Ofrecer planes de financiacion patrocinio, para facilitar el
acceso a la Maestria

ACTIVIDAD PROCEDIMIENTO RESPONSABLE | CRONOGRAMA | PRESUPUESTO |MECANISMOS DE
Y LUGAR CONTROL
Impulsar alianzas  |Preparar convenios Direccion Primer semestre |Sin costo, es parte de |Presentacion
estratégicas con Académica del de 2007 la funcion propia de la |propuesta de
instituciones Programa Instalaciones del |Direcciony convenio
vinculadas con la programa Administracion del
gerencial social Programa

Motivar a las
organizaciones para
que patrocinen
candidatos al

programa
c. Estrategia de Facilitacion (Canal de distribucion): Implementar nuevos canales de distribucion del
Programa

ACTIVIDAD PROCEDIMIENTO |RESPONSABLE CRONOGRAMAY |PRESUPUESTO MECANISMO DE

LUGAR CONTROL

Impulsar las Preparar Convenios |Direccion ~ |Primer semestre del | Sin costo, es parte  (Presentacion

relaciones con Académica del Area [2007 de la funcion propia |propuesta de

organizaciones de Gestion del de la Direcciony  |convenio.

vinculadas al
desarrollo social
como ONG,
municipios,
organizaciones
sociales para que
se constituyan en
intermediarios de la
difusion del
programa

Programa

Administracién del
Programa.
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d. Estrategia (promocion de ventas): Promocion del programa por medios personales

ACTIVIDAD PROCEDIMIENTO | RESPONSABLE | CRONOGRAMA'Y | PRESUPUESTO | MECANISMOS DE
LUGAR CONTROL
Organizar grupo |Vincular egresados del |Direccion Primer semestre de |Porcentaje de Evaluacion de la

de promotores
del Programa

programa y formarlos
como promotores del
mismo. Preparar plan
de visitas de los
promotores.

Académica del
Area de Gestion
del Programa

2007. Instalaciones
del Programa.

comision por
candidatos
inscritos

productividad de los
promotores
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1.0

11

12

1.3

CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones

El tratar de mejorar la calidad de vida de la comunidad constituye una aspiracion legitima de
los gobiernos y las ONG dedicadas, desde distintas perspectivas, a temas vinculados con el
desarrollo. De esta manera se busca a través de la gestion para el desarrollo, crear una
organizacion empresarial en la cual exista un compromiso con el cambio de la sociedad.

La Universidad Andina Simon Bolivar con el propdsito de contribuir a la formacion gerencial de
funcionarios del sector publico y privado, de gobiernos locales y seccionales, consultores y
principalmente de ONG disefia, en el afio 2003, el Programa de Maestria en Gerencia para el
Desarrollo Social. Este programa esta proyectado como la continuacion de cualquiera de los
cursos de la Universidad a nivel de especializacion superior en Gestion Local, Gerencia Social
y Gestion Ambiental que son considerados requisitos para cursar el posgrado.

En un mercado laboral altamente especializado y competitivo, resulta imprescindible
capacitarse permanentemente, por ello la Maestria en Gerencia para el Desarrollo Social que
ofrece la UASB es una excelente opcion que pretende buscar soluciones contextualizadas y
efectivas a los problemas de gerencia en las organizaciones de nuestro pais.

Actualmente, no existe entre las universidades de posgrado del pais una oferta de similares
caracteristicas como la que presenta la Universidad Andina, orientada a cubrir un espacio que
en los Ultimos afios ha cobrado una significativa importancia por la aparicion de numerosas

instituciones y organizaciones civiles.
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14

15

1.6

1.7

1.8

1.9

En el momento actual, las instituciones de educacion superior deben asumir importantes retos,
como son: satisfacer una demanda de formacion de recursos humanos de alto nivel, en las
mas variadas disciplinas y acorde al nuevo ritmo de crecimiento econdmico; estar en capacidad
de competir con universidades del extranjero; y resolver con éxito la exigencia de eficiencia y
calidad que lo anterior les impone.

Para enfrentar con éxito tales retos, las instituciones publicas deben contar con el apoyo
decidido del Estado y del sector privado sin demérito de su autonomia, a fin de disponer de
recursos suficientes para mejorar la calidad de la ensefianza superior en todas las areas.
Contando con ese apoyo las instituciones de educacion superior deben planear sus actividades
de docencia e investigacion a fin de anticiparse a las demandas del mercado de trabajo, sin
abandonar las areas cientificas, tecnoldgicas y humanisticas que permitan a nuestros paises
desarrollar sus capacidades y preservar su cultura.

El crecimiento de la oferta de posgrados se debe a que hoy, existe una mayor competencia
entre profesionales, mayores exigencias de los mercados laborales, renovacion de saberes y
educacion permanente, demanda de nuevas certificaciones, desvalorizacion de las
certificaciones de pregrado y la busqueda de mejor insercion en los mercados laborales.

En nuestro pais, llama la atencion el alto nimero de cursos de posgrado registrados. De las 66
universidades y escuelas politécnicas que estan legalmente registradas en el pais, al menos 50
ofrecen este tipo de programas. En promedio segin el CONESUP cada universidad imparte
mas de 20 cursos de cuarto nivel.

Las universidades que ofrecen programas de posgrado deben adoptar nuevos métodos de

investigacion cientifica que, aunque relativamente mas costosos, permitan proponer,
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1.10

1.11

1.12

1.13

1.14

1.15

sistematica y eficientemente procesos de innovacion mas ajustados a la realidad social,
econdmica y cultural de nuestro pais.

Por otra parte, las instituciones educativas estan inmersas en un proceso de cambio que quizas
sea demasiado veloz para sus tiempos institucionales. Sin embargo, es necesario comprender
que la real utilidad de nuevas herramientas como el marketing pueden contribuir a mejorar la
gestion institucional y coadyuvar al proceso de cambio.

La comunidad educativa constituye un delicado equilibrio de inter-subjetividades, por lo tanto,
las decisiones de difusion y promocion deben ser cuidadosamente evaluadas como alternativas
que, bajo un juicio ético, tendran un impacto social que debe satisfacer necesidades humanas
dentro de un proceso de mejoramiento continuo.

La publicidad genera una imagen positiva de un producto o servicio y lo posiciona en la mente
del consumidor. Luego la promocion genera la accion, incentiva la compra y establece
diferencias concretas en un mercado en el cual la mayoria de los servicio son similares. Por
ello, para que la promocidn funcione, debe estar alineada con la estrategia de marketing desde
el mismo momento en que ésta ha sido formulada.

La constante evolucion del mercado obliga a las instituciones educativas a disefiar estrategias
de promocion y marketing que les permita diferenciarse de sus competidores. Es fundamental
ofrecer valores agregados para convertirse en la mejor opcion a tener en cuenta por su publico
objetivo.

Las razones mas importantes por las cuales los estudiantes seleccionan una programa de
posgrado son: excelencia en lo programas académicos, pertinencia de la carrera de interés y
prestigio de la universidad.

La universidad de posgrado con el mejor despliegue promocional actualmente es la FLACSO

ya que dispone de una serie de herramientas comunicacionales.
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1.16

1.17

1.18

1.19

1.20

121

1.22

La Universidad Andina Simén Bolivar maneja un volumen adecuado de informacion a criterio
de sus estudiantes sin embargo observan que la manera de difundir sus programas es poco
creativa e insuficiente.

Es importante definir mecanismos que permitan conocer la forma cdmo los estudiantes
obtienen informacion sobre la universidad y sus programas de posgrado, esto permitira orientar
la estrategia de difusion y promocion.

Resulta necesario destinar un rubro significativo para la promocion y difusion en el presupuesto
del programa, asi como para asesoria e incremento de personal calificado en mercadeo
educativo.

Se tiene que fortalecer la imagen y consolidar el prestigio de la universidad a través de una
efectiva difusion interna y externa de sus logros y de su relacion con otras institucionales
nacionales y extranjeras.

Es importante que el Programa refuerce las relaciones con sus egresados, que promueva su
integracion y participacion en las diversas actividades institucionales para retroalimentar los
planes de estudio de acuerdo con el desempefio laboral y a las necesidades de investigacion
de las organizaciones en las cuales trabajan.

Podemos afirmar que la aplicacion de conceptos relativos a estrategias, marketing, v
promocion son perfectamente compatibles con la actividad de la educacion superior en nuestro
pais.

Se debe elaborar un reporte detallado sobre el proceso de promocion y difusion asi como un
registro sistematico de interesados, formularios de inscripcion receptados, nimero de
estudiantes matriculados u otro tipo de indicador que permitan evaluar la campafia y realizar

ajustes si fuese necesario.
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1.23

1.24

1.25

1.26

1.27

1.28

1.29

Elaborar un informe sobre las campafias de difusion de las convocatorias anteriores para
establecer la efectividad de las mismas.

Implementar una estrategia de promocion especifica para instituciones vinculadas con la
gerencia social y el desarrollo, que es uno de los publicos objetivos de este programa de
maestria.

Considerar, que existe una gran cantidad de potenciales estudiantes en las provincias, por lo
que el plan debe ser de cobertura nacional, lo que inclusive puede contribuir a posicionar la
imagen de la universidad en el resto de pais.

Aumentar y fomentar la promocion publicitaria de la Universidad, mediante la realizacion de
eventos publicos —seminarios, cursos, conferencias, simposios-, es decir publicidad con valor
agregado mediante relaciones publicas, al publico objetivo, no en medios masivos, de alto
costo y bajo valor.

Fomentar el sentido de pertenencia a la Universidad Andina Simén Bolivar tanto en profesores,
funcionarios como en estudiantes. No hay que olvidar que todas las personas de la comunidad
universitaria son agentes comunicadores, voluntarios o involuntarios que contribuyen a la
formacion de la imagen de la universidad y por ende de su oferta académica.

Mejorar el posicionamiento de la Maestria a través de la suscripcion de convenios con
organizaciones denominadas del tercer sector para posibilitar a los estudiantes una practica
profesional a lo largo de su carrera tanto a nivel nacional como regional.

Se puede fomentar la participacion de académicos y estudiantes en congresos, escuelas
especializadas, talleres, estancias de investigacion, trabajo de campo y cualquier otra forma de

intercambio y comunicacion para difundir la Maestria.
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1.30

131

Contratar a un profesional de la comunicacion con estudios en mercadotecnia educativa capaz
de aportar soluciones a largo, mediano y corto plazo, para unificar criterios de difusion,
establecer nuevos mecanismos de comunicacion, organizar conferencias de prensa, concertar
entrevistas, realizar los diversos impresos como: invitaciones, carteles, programas de mano,
tripticos, volantes, coordinacion de la pagina Web, edicién de publicaciones especiales en
prensa, asistencia a exposiciones y ferias, etc.

Buscar asesoria con profesionales expertos en mercadeo educativo que transformen la manera

tradicional de promocionar los programas académicos de la universidad.
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